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PUedmEtem diplomové práce je návrh komunikačního mixu pro společnost MOLČÍK 
kipper, a. s. Práce je rozdElena na dvE části. Teoretická část se vEnuje popisu základních 
pojm] marketingového prostUedí, jednotlivým analýzám podnikového prostUedí, 
marketingovému mixu a následnE marketingové komunikaci. V návaznosti na 
teoretickou část jsou v praktické části provedeny analýzy, které podrobnE popisují 
současný stav společnosti a spolu s výsledky provedeného výzkumu slouží k vytvoUení 
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The subjekt of thesis is a proposal of communication mix for the company MOLČÍK 
Kipper a.s. The thesis is divided into two parts. The theoretical part of the thesis deals 
with the description basic terms of the marketing environment, analysis of the business 
environment, marketing mix and marketing communication. The second part of the 
thesis is a practical part. Practical part describes detailed analysis of the current state of 
the selected company. This part also shows the results of marketing research and 
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Strategicky Uízená marketingová komunikace je v současném konkurenčním prostUedí pro 
podnikatelský subjekt nezbytností, jelikož se toto prostUedí neustále dynamicky mEní a 
vyvíjí. PrávE marketingová komunikace je prostUedek, pomocí kterého by zákazníci mEli 
získat povEdomí o produktech, kterými se společnost zabývá, ale zároveO by také 
v zákaznících mEla vyvolat zájem o zmínEný produkt.  
NynEjší zákazníci kladou na společnosti stále náročnEjší požadavky a také 
disponují vEtším množstvím informací, nežli tomu bylo dUíve. Je proto d]ležité, aby byla 
marketingová komunikace správnE stanovena a cílena, pUičemž hlavními pUedpoklady 
účinné a úspEšné marketingové komunikace je kombinace více komunikačních nástroj], 
které musí být ovšem efektivnE použity. 
 V rámci strategie marketingové komunikace je podstatné rozlišovat pUístup pro 
trh BŇC a BŇB, jelikož na trhu BŇC pUedstavuje zákazník současnE také konečného 
zákazníka, zatímco na trhu BŇB nikoli. Rozhodnutí o nákupu na trhu BŇB uskutečOuje 
zástupce společnosti, pro nEhož je d]ležitá samozUejmE jak cena, tak také kvalita 
nabízeného produktu. Ovšem stále významnEjšími faktory, v současném podnikatelském 
prostUedí, se jeví d]vEra a jistota mezi obchodními subjekty. Tyto zmínEné faktory jsou 
významnE ovlivOovány pUedevším povEstí společnosti, na kterou má částečnE vliv právE 







1 CÍL PRÁCE ů METODIKů 
1.1 Vymezení problému 
Společnost MOLČÍK kipper, a.s. p]sobí na trhu již od roku 1řř5 a vzhledem k tomu, že 
se podnikatelské prostUedí neustále vyvíjí, je d]ležité vEnovat pozornost tEmto zmEnám, 
aby se společnost byla schopna udržet na trhu. Na úspEch společnosti p]sobí nespočet 
faktor] a jedním z faktor], který je schopna společnost ovlivnit svou činnosti je to, jak ji 
vnímá její okolí. Společnost by mEla využívat pro budování dobrého jména společnosti a 
své značky nástroje marketingového komunikačního mixu.  
1.2 Cíl práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout nástroje marketingové komunikace, které 
by doplnily současný komunikační mix dané společnosti. V pUípadE realizace navržených 
doporučení by mElo dojít ke zlepšení komunikace se zákazníkem, což m]že následnE 
zvýšit také jejich spokojenost. Dosažení vyšší spokojenosti zákazník] m]že společnosti 
zajistit vEtší počet obchodních pUíležitostí a také získání nových zákazník], což by se 
mElo v konečném d]sledku projevit na zlepšení pozice na daném trhu a také pozitivnE na 
hospodáUském výsledku společnosti. 
 Dílčím cílem diplomové práce je provedení analýz, pomocí kterých dojde nejen 
k popisu současného stavu marketingového mixu společnosti, ale také bude popsáno 
podnikatelské prostUedí, ve kterém se společnost v současné dobE nachází. Toto prostUedí 
je tvoUeno jak vnEjším prostUedím, oborovým tak také vnitUním prostUedí společnosti.    
1.3 Metodika 
Tato diplomová práce bude koncipována do tUí hlavních částí. První část bude tvoUena 
teoretickým základem, na který následnE naváže část analytická. Na základE výsledk] 
provedených analýz v analytické části budou ve tUetí části popsány návrhy nástroj] 
komunikačního mixu, které by mEly doplnit stávající komunikační mix.  
 První část se bude zabývat literární rešerší vybraných odborných pramen]. 
Pomocí poznatk] ze zmínEných pramen] bude popsána obecná problematika marketingu 
a následnE budou charakterizovány jednotlivé analýzy podnikového prostUedí, mezi které 




analýza a také ůnalýza „7S“. V teoretické části budou také popsány jednotlivé složky 
marketingové mixu, pUičemž budou nejvíce popsány nástroje marketingové komunikace, 
která je jednou ze složek marketingového mixu.  
 V následující, analytické části, budou využity teoretické poznatky z pUedchozí 
části této práce. NejdUíve bude provedena analýza vnitUního prostUedí společnosti pomocí 
analýzy McKinsey „7S“, která bude vypracována na základE subjektivního hodnocení, 
které bude vycházet z informací, které budou poskytnuty vedením dané společnosti. 
NáslednE bude popsán současný marketingový mix, pUičemž marketingová komunikace 
bude popsána detailnEji. Dále dojde k popisu jednotlivých segment] společnosti. V práci 
se dále popíší vnEjší faktory, které na společnost p]sobí a to pomocí analýzy PEST. Další 
část bude vEnována výsledk]m marketingového výzkumu, který bude proveden pomocí 
dotazníkového šetUení, jehož cílem je zjistit spokojenost reprezentativního vzorku se 
současnou marketingovou komunikací společnosti. Tento marketingový výzkum bude 
proveden pomocí strukturovaného dotazníku dne 8. – 12. 4. 2018 na veletrhu 
TECHůGRO Ň01Ř, který se koná v BrnE. Poznatky z výše provedených analýz budou 
následnE využity pro vytvoUení SWOT analýzy. 
 V poslední části práce jsou navrženy nástroje marketingové komunikace, které by 
společnost mohla realizovat za účelem zvýšení spokojenosti zákazník], co se právE 





2 TEORETICKÁ ČÁST  
2.1 Definice marketingu 
Marketing si lze pUedstavit jako soubor činností, proces] a rozhodování o tvorbE, 
komunikaci a poskytování produkt] a služeb, které nabízejí hodnotu zákazník]m, 
partner]m, ale také společnosti jako celku. Marketing pUedstavuje filozofii podnikání, 
která odráží společné hodnoty a pUesvEdčení o tom, že je d]ležité vytváUet hodnotu pro 
zákazníky tím, že Ueší smysluplné problémy (Mohr, Sengupta a Slater, 2009).  
Srpová, TehoU a kol. (2010, s. 224) uvádEjí, že „dobrý marketing uskutečOovaný 
v kterémkoli typu firmy m]že vést k aktivitám, které pom]žou podnikateli dosáhnout 
nejvyšší možný objem prodeje v souvislosti s vynaloženými zdroji a nejvyšší zisk.“ 
Foret (2016, s. 1Ňě konstatuje, že marketing „slouží ke zjiš[ování a hodnotnému 
uspokojování lidských potUeb prostUednictvím smEny.“ K uspokojování potUeb se 
využívají marketingové nástroje a postupy, mezi které patUí napUíklad marketingový 
výzkum, segmentace trhu, marketingový mix a spousta dalších.  
V současné dobE se ve společnostech mEní zamEUení marketingu, který se dUíve 
zabýval Uízením portfolia výrobk], nyní se soustUedí na Uízení portfolií zákazník]. 
Společnosti si vytváUí databáze s informacemi o jednotlivých zákaznících. Tyto databáze 
pomohou společnosti v lepší komunikaci se zákazníky a také jim umožní, aby společnosti 
dokázali poskytnout zákazník]m individuální nabídku. Díky neustále probíhajícímu 
vývoji společností, se mEní i pojetí marketingu. Marketing již nereprezentuje pouze 
oddElení ve společnosti, které se zabývá určitými úkoly, ale celofiremní cíle. Za zmínEné 
cíle lze považovat definování potenciálního zákazníka, jehož potUeby chce společnost 
uspokojovat a v této souvislosti také jaké výrobky či služby budou zákazníkovi nabízeny 
a v jaké cenové hladinE. Pokud budou tyto cíle respektovány v rámci celé společnosti, lze 
pUedpokládat, že činnosti marketingu budou úspEšné (Kotler a Keller, 2013). 
2.2 Pr]myslový marketing 
V závislosti, na jakém trhu společnost p]sobí, se marketing rozlišuje na klasický a 
pr]myslový marketing. Marketing je za klasický označován na trhu, ve kterém vystupuje 
podnik jako prodejce a nakupující je konečný spotUebitel. Takto popsaný obchodní vztah 




2009). Výraz BŇC pUedstavuje spotUební trh, na kterém je obchodováno pUedevším 
s rychloobrátkovým zbožím či se zbožím s dlouhodobou spotUebou (Karlíček a kol., 
2013). 
KromE klasického marketingu existuje také pr]myslový marketing, který je 
využíván na trhu BŇB, což je anglický název pro trh business-to-business, česky 
označován jako pr]myslový či firemní trh. Jedná se o trh, na nEmž p]sobí společnosti, 
které získávají a využívají zboží či služby k vytvoUení jiných výrobk] či služeb. Tyto 
výrobky či služby společnosti dále prodávají, pronajímají nebo dodávají jiným 
subjekt]m. Mezi hlavní odvEtví, která na trh BŇB vystupují, jsou zemEdElství, tEžební 
pr]mysl či stavebnictví (Kotler a Keller, 2007). 
 Jak uvádí Wright (2004, s. 5) podnikání na pr]myslovém trhu je ve srovnání 
s podnikáním na spotUebitelském trhu považováno za složitEjší. ,,Nabízené produkty a 
služby často mají strategickou povahu a prodejní hodnota každé objednávky je mnohem 
vEtší než na spotUebitelských trzích.“ Ale i pUes odlišnosti, které vznikají mezi trhy BŇB 
a BŇC, mají trhy spoustu totožných cíl], jako je spokojenost zákazník], znalost trhu či 
porozumEní potUebám zákazník]. U trh] BŇB se na rozdíl od trh] BŇC pUedpokládá, že 
obchodování bude probíhat na mezinárodní i globální úrovni, což vyžaduje vysokou 
úroveO znalostí trhu, využívání marketingových nástroj] i technik.   
 Kotler a Keller (2007) upozorOuje na nEkolik charakteristik pr]myslového trhu, 
které jsou protikladem spotUebního trhu. Společnosti na BŇB trzích jednají s výraznE 
menším počtem zákazník], kteUí svou d]ležitostí a sílou pUedstavují velké odbEratele. 
Vzhledem k tomu, že je zákaznická základna malá a mezi dodavatelem a odbEratelem 
vzniká blízký vztah, je nezbytné, aby byli dodavatelé schopni pUizp]sobit své nabídky 
potUebám zákazník]. Dodavatelé tedy musí zákazník]m sdElovat více technických dat o 
výrobních a také informace o pUednostech výrobku v porovnání s konkurenčními 
výrobky. Další odlišnosti mezi trhy vytváUí nástroje, které jsou využívány v nákupním 
chování. Na trhu BŇB probíhá nákupní proces na profesionální úrovni, bEhem kterého se 
využívají napUíklad žádosti o cenové nabídky, vytváUí se obchodní návrhy nebo se 
uzavírají kupní smlouvy. Na spotUebitelském trhu se tyto nástroje témEU nevyužívají. 
Dalším znakem pr]myslového trhu je pr]bEh prodejního procesu. DUíve než dojde k 
uzavUení obchodu mezi dodavatelem a odbEratelem, pUedchází tomu nEkolik obchodních 




2.3 Marketingové prostUedí  
Zamazalová ĚŇ010, s. 105) definuje obecnE prostUedí jako ,,celkové okolí a situace, ve 
které se daný subjekt nachází a proto je zde silný vliv prostUedí na daný subjekt, jeho 
vlastnosti a chování.“ 
Na obrázku číslo 1 lze vidEt jednotlivé subjekty, ze kterých se skládá dané marketingové 
prostUedí. Marketingové prostUedí je nutno rozdElit na vnEjší a vnitUní prostUedí. VnEjší 
prostUedí je často označováno také jako makroprostUedí, které pUedstavuje všechny 
společenské faktory, které ovlivOují všechny účastníky na trhu. Mezi zmínEné faktory 
patUí demografie, ekonomika, legislativa, kultura, inovace neboli technologie či pUíroda. 
VnitUní prostUedí neboli mikroprostUedí je dáno účastníky daného trhu v blízkosti firmy, 
kterými jsou zákazníci, konkurenti, dodavatelé, distributoUi a také veUejnost (Kozel, 
MynáUová a Svobodová, Ň011).  
2.3.1 MakroprostUedí 
Vlivy, které p]sobí na vnEjší prostUedí, není schopna společnost pUedvídat, pUípadnE jen 
velmi výjimečnE. Jelikož tyto faktory nem]že společnost ovlivnit, musí se snažit, aby 
byla schopna se jim alespoO pružnE pUizp]sobovat, tím že je budeme monitorovat a také 
analyzovat. Společnost tak bude pUípadnE schopna pUedvídat jejich vývoj a následky, 
které by mohly nastat (Kozel, 2006). 
Obrázek č. 1: VnitUní a vnEjší prostUedí firmy  




 Mezi faktory, které významnE ovlivOují makroprostUedí, patUí demografické, 
ekonomické, pUírodní, technologické, politické a kulturní prostUedí. ZmínEné faktory jsou 
tedy pro chod společnosti velice podstatné. P]sobení vnEjších faktor] m]že mít pro 
společnost jak negativní, tak ale i pozitivní dopad. Za nežádoucí situace lze považovat 
napUíklad ekonomickou krizi, zhoršené klimatické podmínky či pUírodní katastrofy. 
Naopak mezi kladné zmEny v makroprostUedí se Uadí napUíklad zvýšená porodnost, 
snížení daOových sazeb či pUíznivé smEnné kurzy ĚForet, 2016).  
 ůby mohla společnost p]sobení tEchto vnEjších faktor] identifikovat, jako nástroj 
lze využít tzv. PEST analýzu. Název této analýzy vznikl z počátečních písmen 
jednotlivých faktor], tedy politicko-právních, ekonomických, sociálnE-kulturních a 
technologických (Karlíček a kol., 2013).  
2.3.2 MikroprostUedí  
Subjekty, které se nachází ve vnitUním prostUedí, danou společnost také více či ménE 
ovlivOují a společnost je na nich do určité míry závislá. Ovšem na rozdíl od subjekt] z 
vnEjšího prostUedí, m]že podnik tyto subjekty sám aktivnE mEnit ĚForet, Ň016ě.  
Jakubíková ĚŇ01ňě Uadí do vnitUního prostUedí společnosti obchodní partnery, kteUí 
pUedstavují dodavatele, odbEratele, finanční instituce, pojiš[ovny, dopravce apod. Dále 
člení veUejnost na finanční veUejnost, vládní veUejnost, místní veUejnost, občanská 
sdružení a organizace, všeobecnou veUejnost, sdElovací prostUedky a vnitUní veUejnost, 
což pUedstavují zamEstnanci.  
Foret (2016) se zmiOuje o klíčových zmEnách, které lze sledovat v současném 
marketingovém prostUedí. Jako první uvádí zvyšující se informovanost zákazník]. Nyní 
si mohou zákazníci prostUednictvím internetu či pomocí sociálních sítí zjistit spoustu 
informací o jakémkoli výrobku, službE či společnosti. Informace jsou tak pro zákazníka 
více dostupné a rychleji pUístupné. Jako další zmEnu vidí Foret v nákupním chování 
zákazník], kdy se zvyšuje počet zákazník], kteUí jsou stále více ochotnEjší kupovat 
privátní značky jim dobUe známým obchodních UetEzc]. Tyto privátní značky preferují 
v pUípadE, že UetEzci d]vEUují a jeho nabízené zboží je levnEjší než propagované národní 
značky. S další zmEnou marketingového prostUedí a to negativní, se musí v současné dobE 
vyrovnávat stále více společností. Jedná se o udržení konkurenční výhody, která má velmi 
často kratšího trvání než dUíve. Tato situace je zp]sobena pUedevším dovednostmi 




2.4 ůnalýza podnikového prostUedí 
ůnalýza prostUedí společnosti slouží nejen k objevení externích vliv] na společnost, ale 
pomáhá také k zjištEní, v jaké situaci se právE podnik nachází vzhledem ke své 
konkurenci, jelikož v prostUedí dochází k neustálým zmEnám. Tato analýza bývá 
využívána jako nástroj pUi tvorbE strategie společnosti ĚVochozka a Mulač, 2012).  
 Vzhledem k neustále probíhajícím zmEnám na všech trzích, je nutné, aby současní 
marketéUi provádEli analýzu marketingového prostUedí nejen, pokud společnost vstupuje 
na nový trh, ale i na trzích, kde již společnost p]sobí. Pokud nebudou probíhající zmEny 
sledovány, m]že dojít k tomu, že společnost nebude schopna konkurovat ostatním 
společnostem na trhu ĚKarlíček a kol., 2013).  
2.4.2 PEST analýza 
Pro analýzu vnEjšího okolí společnosti se využívá také tzv. analýza PEST. Za hlavní 
pUínos, který společnost získá provádEním této analýzy, se považuje znalost faktor], které 
mají vliv na současné prostUedí, ve kterém se daná společnost nachází. Jelikož faktory, 
které na vnEjší prostUedí p]sobí, není společnost schopna ovlivnit, je nutné pUijmout určitá 
opatUení, která vliv tEchto faktor] využije ve sv]j prospEch, pUípadnE jsou schopna 
minimalizovat pUípadná rizika, která by mohla negativnE ovlivnit chod společnosti 
ĚVáchal a Vochozka, Ň01ňě.  
Podle Sedláčkové a Buchty Ě2006, s. 20ě je d]ležité, aby společnosti analýzu 
vnEjších faktor] provádEli, jelikož tvrdí, že ,,podniky, které jsou vnímavEjší v]či svému 
okolí, dosahují lepších výsledk] než ty, jež vnímají své okolí ménE citlivE.“ D]ležité je 
pochopit, v jakém rozsahu ovlivOují zmEny v okolí firemní strategii a také jakými 
schopnostmi společnosti disponují, aby byly schopny se se zmEnami vypoUádat. 
 Mezi zásadní skupiny faktor], které tvoUí analýzu PEST patUí politické a 
legislativní, ekonomické, sociální a kulturní i technologické faktory ĚSrpová, TehoU a 
kol., 2010).  
2.4.2.1 Politické a legislativní faktory  
Zamazalová ĚŇ010ě se zmiOuje o politických a právních faktorech jako o významných 
faktorech, které ve velké míUe ovlivOují chování společností. Právní faktory pUedstavují 
pUedevším právní rámec, který se týká jak fungování firem, tak i trh]. Mezi ovlivOující 




Za politické vlivy ovlivOující vnEjší prostUedí patUí vládní administrativa k firmám i 
trh]m, nastavený daOový systém a také rozdElení státních výdaj]. Mezi politické faktory 
patUí samotné vlivy na politiku, jako je korupce či p]sobení lobbistických skupin, ale vliv 
místních či mezinárodních organizací a spolu s dalšími organizacemi jako jsou obchodní 
komory, ekologické organizace a jiné instituce s určitými politicky definovanými zájmy. 
Uvedené subjekty mají mimo jiné vliv také na definování a vytváUení norem, udílení 
certifikát] nebo ocenEní.  
2.4.2.2 Ekonomické faktory  
Dalšími sledovanými faktory v PEST analýze jsou faktory, které jsou ovlivnEny stavem 
makroekonomického prostUedí a také smErem, kterým se ekonomika ubírá. Za jeden ze 
základních ekonomických ukazatel], který mají pUímý vliv na společnost, patUí 
ekonomický r]st a jeho míra. V jaké míUe se nachází ekonomický r]st, pUináší společnosti 
jak pUíležitosti, tak zároveO i hrozby, s kterými se musí společnosti vyrovnat. Mezi další 
významné ukazatele patUí úroková míra, míra inflace, daOová politika či smEnný kurz. 
Pro společnost je podstatný nejen vývoj ekonomické situace v tuzemsku, ale také 
v zahraničí. Budou-li společnosti schopny pUedpokládat, jakou strategii stát zvolí 
v určitém odvEtví, m]že se vyhnout nepUíjemnému stUedu se státem jako s konkurentem 
ĚSedláčková a Buchta, Ň006ě. 
2.4.2.3 Sociokulturní faktory  
DvoUáček a Slunčík ĚŇ01Ňě Uadí mezi sociokulturní faktory hodnotový systém společnosti, 
který pUedstavuje míru spotUeby, šetUení a kvalitu života. Dalším sociokulturním faktorem 
je také vEková, pohlavní či náboženská struktura. Na marketingové prostUedí p]sobí také 
množství a kvalita pracovní síly, s čímž souvisí také vzdElávací soustava a její úroveO. 
V neposlední UadE je nutné brát v úvahu také rozdElení pUíjm] ve společnosti, tedy 
d]chod] a renty. 
V současné dobE se stále více klade d]raz na ochranu životního prostUedí. 
Společnosti tedy musí napUíklad více pUizp]sobovat své produkty, technologické postupy 
či zajiš[ovat ekologickou likvidaci použitých surovin. Jelikož se zvyšuje úsilí zákazník] 
o naplnEní svých potUeb a pUání, dochází také v sociální oblasti k neustálému vývoji. 
Poznání veškerých probíhajících trend] m]že zajistit společnosti konkurenční výhodu 




2.4.2.4 Technologické faktory  
Sedláčková a Buchta ĚŇ006ě pUikládají technickým a technologickým faktor]m 
významný vliv na prostUedí společnosti, jelikož ho mohou pomErnE rychle a dramaticky 
ovlivnit. D]vodem je pUedevším vysoké a neustále se zvyšující tempo technologického 
vývoje. Společnosti se musí aktivnE vEnovat inovační činnosti, pomocí které se vyhne 
zaostalosti.  
Společnosti se snaží pomocí technických odlišností svého produktu odlišit od 
konkurence a to bu@ pomocí patent], nebo pomocí zlepšení produktu. Zachycení a 
pUizp]sobení se tEmto technologickým zmEnám je ovšem velmi finanční náročné, což je 
pUedevším pro malé společnosti velmi omezující, jelikož nemohou pUíliš konkurovat 
společnostem na nejziskovEjších trzích. Díky sledování probíhajícího vývoje mohou 
společnost i pUesto nabídnout své novinky odlišným zp]sobem nebo na odlišných trzích 
(Zamazalová, Ň010ě.  
2.4.3 Porter]v model 5 konkurenčních sil  
Součástí analýzy marketingového prostUedí je také analýza oborového okolí, která má za 
cíl zkoumat konkurenci v daném odvEtví. Podle Srpové, TehoUe a kolektivu (2010, s. 131) 
umožní analýza ,,jasnE pochopit síly, které v tomto prostUedí p]sobí, a identifikovat, které 
z nich mají pro firmu z hlediska jejího budoucího vývoje nejvEtší význam a které mohou 
být strategickými rozhodnutími managementu ovlivnEny.“   
 K zjištEní vlivu konkurenčního prostUedí na danou společnost se využívá model 
Porterových pEti konkurenčních sil, který pUedstavuje nástroj, s jehož pomocí lze 
identifikovat atraktivnost odvEtví. Podnik by se mEl vliv] tEchto sil ubránit a být schopen 
využít tyto síly ve sv]j prospEch. Mezi p]sobící síly na odvEtví patUí tEchto pEt sil:                                
 
 vyjednávací síla dodavatel], 
 vyjednávací síla zákazník],  
 hrozba vstupu nových konkurent],  
 hrozba substitut], 




Obrázek č. 2: Porter]v pEtifaktorový model konkurenčního prostUedí  
(Zdroj: Mallya, 2007, s. 49) 
2.4.3.1 Vyjednávací síla dodavatel] 
Sedláčková se spolu s Buchtou ĚŇ006ě zmiOuje o vyjednávací síle a vlivu dodavatel]. 
Dodavatelé mohou výraznE ovlivnit podniky v odvEtví, pUedevším jejich výnosnost. 
Vyjednávací silou disponují pUedevším silní dodavatelé napUíklad surovin, energie či 
technologie. Tito dodavatelé mohou snížit zisky svých odbEratel]m, tím že zvýší ceny 
vstup] nebo dojde ke snížení jejich kvality. OdbEratelé se tak snaží snižovat tuto závislost 
na dodávkách z vnEjších zdroj] na minimum pomocí zvyšování úrovnE svých pracovník] 
či financování investičních aktivit pomocí vlastních zdroj].  
 Dodavatelé dále disponují vyjednávací sílou v odvEtví, ve kterém dominuje 
nEkolik velkých společností, které dokáží využít svou tržní pozici a jejich odbEratelé 
odebírají velké množství vstup]. V pUípadE že dodavatel nepovažuje své odbEratele za 
d]ležité, není motivován odvEtví podporovat lepšími, levnEjšími či novými výrobky 
ĚSedláčková a Buchta, Ň006ě. 
2.4.3.2 Vyjednávací síla zákazník]  
Dedouchová ĚŇ001ě popisuje vyjednávací sílu zákazník], pod kterou si lze pUedstavit také 
smluvní sílu kupujících. Kupující mohou pUedstavovat pro společnost hrozbu v pUípadE, 
kdy tlačí ceny produkt] či služeb dol] nebo pokud vyžadují vysokou kvalitu či lepší 
servis, jelikož tyto hrozby zvyšují společnosti výrobní náklady. PUíležitostí pro podnik 
jsou slabí kupující, kteUí umožní firmE zvýšit ceny a dosáhnout tak vyšších zisk].  




 nabídku tvoUí velký počet malých podnik] a kupujícími jsou velké podniky 
v malém počtu, 
 kupující poUizují produkty ve velkém množství, což umožní kupujícím využít své 
kupní síly a dosáhnout nižší ceny, 
 kupující se rozhodují mezi podniky, které nabízejí produkty za nízké ceny, což 
zp]sobí, že prodávající si mezi sebou konkurují a snižují ceny, 
 když si kupující mohou pUi objednávkách vybírat mezi podniky s nízkými cenami 
a tak zp]sobují, že prodávající podniky stojí proti sobE a snižují ceny. 
2.4.3.3 Hrozba vstupu nových konkurent]  
Nývltová s Mariničem ĚŇ010, s. 1ř5ě popisují další z Porterových sil a to hrozby vstupu 
nových konkurent]. Noví konkurenti se objevují pUedevším v odvEtví, ve kterém dochází 
k r]stu zisku, jelikož je toto odvEtví pro konkurenci atraktivní. NovE pUistupující firmy 
,,pUinášejí do odvEtví novou kapacitu, snahu získat podíl na trhu a často značné zdroje.“ 
Obvykle tedy dochází ke stlačení cen či r]stu náklad], což m]že zp]sobit snížení 
ziskovosti. 
V každém odvEtví se objevují určité vstupní bariéry, které musí potenciální 
konkurent být ochotný a schopný pUekonat. Mezi typy vstupních bariér lze zaUadit 
napUíklad úsporu z rozsahu, zkušenostní efekt, technologie, oddanost zákazník], 
kapitálová náročnost, pUístup k distribučním kanál]m či legislativní patUení nebo státní 
zásahy. Dále by se mEl pUed vstupem snažit odhadnout reakci stávajících konkurent], 
kteUí mohou dát najevo nesouhlas se vstupem další konkurence do odvEtví. Vstup do 
nového odvEtví m]že také společnost odradit spojenectví současných konkurent] spolu 
s distributory či zákazníky. ObecnE však platí, že pokud se v odvEtví neobjevuje agresivní 
obrana proti novým konkurent]m, tak právE v tomto odvEtví hrozí nejvEtší riziko jejich 
vstupu (Sedláčková a Buchta, Ň006ě.  
2.4.3.4 Hrozba substitučních výrobk]  
Konkurenční síla substituční výrobk] se objevu v situaci, kdy se stanou výrobky od 
jiných společností atraktivnEjší než p]vodní výrobky a to napUíklad díky cenE či výkonu 
substitučního výrobku. ZmínEná konkurenční síla je tedy determinována bu@ cenovou 




společnost mohla odhadnout intenzitu síly substitut], musí sledovat jejich prodej a 
porovnat jej s r]stem vlastních výrobk] ĚSedláčková a Buchta, Ň006ě. 
2.4.3.5 SoupeUení mezi stávajícími podniky  
Rivalitu mezi konkurenty daného odvEtví ovlivOuje velikost a počet konkurent], také 
míra odlišnosti mezi produkty či bariéry vstupu na trh. Společnosti mezi sebou soupeUí 
intenzivnEji, pokud v odvEtví podniká spousta malých nebo velikostnE identické 
společnosti. Jako další pUíležitost k soupeUení společnosti vidí, pokud jsou náklady na 
odchod z odvEtví vysoké ĚBlažková, Ň007ě.  
2.4.4 Segmentace trhu  
Součástí analýzy vnEjšího prostUedí je analýza zákazník], jelikož společnost musí vEdEt, 
kdo jsou její zákazníci, ale také musí znát jejich potUeby, aby jim byla schopna nabídnout 
výrobky či služby, které jím dodají pUidanou hodnotu ĚBlažková, 2007).  
 Zamazalová Ě2010, s. 148) se zmiOuje v souvislosti s potUebami zákazníka o 
cíleném marketingu. ,,Cílený marketing je založen na respektování diferencí mezi 
zákazníky ve vztahu k jejich relevantnímu kupnímu chování a na jejich promítnutí do 
odlišné marketingové orientace.“ Cílený marketing probíhá ve tUech fázích, které na sebe 
vzájemnE navazují. První etapa pUedstavuje segmentaci trhu, druhý tržní zacílení a tUetí 
tržní umístEní.  
2.4.4.1 Segmentace 
PUi analýze zákazník] je nejdUíve nutno segmentovat trh, což znamená odhalení určitých 
skupin zákazník], kteUí mají v rámci skupiny co nejvíce podobné tržní projevy na určitém 
trhu. Na daném trhu existuje nEkolik takových skupin, tedy segment], které jsou si 
navzájem v tržních projevech co nejvíce odlišné. Segmentace trhu tedy slouží společnosti 
k tomu, aby rozdElila daný trh na segmenty, v kterých jsou si zákazníci co nejvíce 
podobní, a na základE takhle vytvoUených skupin se pak společnost rozhoduje, který ze 
segment] bude její cílový, tedy na který se zamEUí ĚBlažková, Ň007ě.  
 Segmentace trhu je provádEna nejčastEji na základE geografických, demografický, 
psychografických a behaviorálních kritérií. RozdElení trhu podle geografie lze rozdElit na 
geografické jednotky, jakými jsou napUíklad národy, státy, regiony či mEsta (Kotler a 




struktury či výši pUíjm]. Psychografické kritéria pUedstavují rozdElní na základE sdílených 
aktivit, zájm] a také názor]. Pokud jsou vytvoUeny segmenty podle chování, jedná se o 
tzv. behaviorální tUídEní ĚJakubíková, 2013). 
Kotler a Keller ĚŇ007ě se zmiOuje také o kritériích segmentace na trhu BŇB. 
Kritéria na pr]myslovém trhu jsou podobná jako na spotUebitelském trhu ĚBŇC), ovšem 
na trhu BŇB jsou využívány další promEnné. Na BŇB trhu jsou dále segmenty tUídEny 
podle provozní promEnné, což pUedstavuje potUeby zákazník] či zákaznické technologie. 
Dále lze vytvoUit segmenty podle pUístupu k nákupu, tedy podle nákupních kritérií 
zákazníka, či obecných nákupních postup]. Jako další kritéria autor uvádí osobní 
charakteristiku zákazník] či situační faktory.   
2.4.4.2 Targeting  
Jakmile dojde k definování jednotlivých segment], společnost se na základE analýzy 
atraktivnosti musí rozhodnout, na který segment či segmenty se zamEUí a uplatní na ni své 
silné stránky. Na vybranou skupinu tak společnost zamEUí veškerou strategii, komunikace 
a taktiky. Tato popisová činnost se označuje jako zacílení a v anglickém jazyce je tento 
pojem znám jako targeting (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013).  
Jakubíková ĚŇ01ňě popisuje cílové strategie, které si společnosti volí za účelem 
dosažení určitého cíle. Volba strategie pUedstavuje základní rozhodování v targetingu.   
 Pokud firma zvolí jednotnou segmentační strategii, nebude tak brát v úvahu 
odlišnosti, které mají mezi jednotlivé segmenty, a nabídne všem segment] 
stejnou nabídku. PUi volbE této strategie se marketing označuje jako 
diferencovaný.  
 Opakem jednotné strategie je diferencovaná segmentační strategie, která se 
zamEUuje na více cílových segment], kdy každému segmentu pUizp]sobí svou 
nabídku. Zde je marketing označován jako diferencovaný.  
 Pro menší společnosti se využívá strategie koncentrace na vybraný segment 
neboli koncentrovaný marketing. 
 Poslední zmiOovanou strategií je strategie koncentrace na jednoho každého 
človEka nebo jednu firmu. Společnost je schopna pUesnE definovat tržní segment 
a dokáže tak splnit jedinečná pUání a potUeby zákazníka či firmy. Marketing 




2.4.4.3 Positioning  
Positioning neboli postavení je poslední etapa cíleného marketingu, která se týká 
pUesného určení postavení produktu, kterého chceme docílit v myslích zákazník] 
v porovnání s konkurenčními produkty. Positioning také pUedstavuje vymezení 
společnosti v]či konkurenci a také v]či dalším subjekt], jako napUíklad dodavatel]m, 
odbEratel]m ĚJakubíková, 2013).  
2.4.5 SWOT analýza  
SWOT analýza pUedstavuje zp]sob, jak lze současnE posuzovat vnitUní a vnEjší okolí dané 
společnosti. Název analýzy je tvoUen počátečními písmeny anglických výraz] pro čtyUi 
kategorie faktor], které okolí ovlivOují. Mezi zmínEné faktory patUí silné stránky ĚStrongě, 
slabé stránky ĚWeakennesě, pUíležitosti ĚOpportunitiesě a hrozby ĚThreatsě. Obrázek číslo 
3 zobrazuje, že silné stránky spolu se slabými tvoUí faktory vnitUního okolí, zatímco 
pUíležitostí spolu s hrozbami pUestavuji vnEjší okolí společnosti. Silné a slabé stránky jsou 
spojeny s vnitUním okolím, zatímco pUíležitosti a hrozby s okolím vnEjším ĚDvoUáček a 
Slunčík, Ň01Ňě. 
Jakubíková ĚŇ01ňě uvádí, že se SWOT analýza dElí na dvE analýzy, a to analýzu 
SW a OT. NejdUíve je provádEna analýza OT, tedy pUíležitostí a hrozeb, které na 
společnost p]sobí z vnEjšího prostUedí. V pUípadE této analýzy se mezi vnEjší prostUedí 
Uadí také makroprostUedí spolu s mikroprostUedím. Za faktory, které ovlivOují 
makroprostUedí, jsou považovány faktory politicko-právní, ekonomické, sociálnE-
kulturní, technologickéě, pUičemž za faktory p]sobící na mikroprostUedí se považují 
zákazníci, dodavatelé, odbEratelé, konkurence a veUejnost. Je-li analýza OT dokončena, 
následuje SW analýza, která sleduje vnitUní prostUedí společnosti, tedy cíle, systémy, 
procedury, firemní zdroje, materiální prostUedí, firemní kulturu, mezilidské vztahy, 
organizační strukturu a také kvalitu managementu.  
Ferrell spolu s Hartline ĚŇ01ňě upozorOují chyby, kterých se m]že společnost 
bEhem sestavování analýzy SWOT dopustit. I pUesto, že SWOT analýza pUedstavuje pro 
společnost jednoduchý zp]sob, jak zhodnotit strategickou pozici, je nutné v analýze 
zohlednit veškeré zásadní promEnné, které mohou mít vliv na výkon společnosti. Velmi 
častou chybou je špatné rozlišování vnitUních problém] od vnEjších. Podstatné je, že slabé 
a silné stránky patUí mezi vnitUní problémy dané společnosti, zatímco hrozby a pUíležitostí 




2.4.5.1 Hodnocení   
Jako nástroj pro vyhodnocení externích faktor] se využívá matice EFE neboli External 
Forces Evaluation, pomocí které lze rozpoznat pUíležitosti a hrozby, které lze považovat 
za rizikové faktory, které mají bu@ pozitivní, nebo negativní vliv na strategický zámEr 
podniku. Další maticí, která se pUi vyhodnocení SWOT využívá, se označuje jako IFE 
ĚInternal Forces Evaluationě. ZmínEná matice popisuje interní faktory, tedy slabé a silné 
stránky ĚFotr, Vacík, Souček, Špaček a Hájek, Ň01Ňě. 
 ZmínEné matice jsou tvoUeny stejným počtem pUíležitostí, hrozeb, silných a také 
slabých stránek. Ke každému faktoru obsaženému v maticích je nutno podle d]ležitosti a 
vlivu pUiUadit váhu faktoru, a to v rozsahu 0,00-1,00. PUi tomto hodnocení je nutné brát 
v pozornosti, že součet vah pUíležitostí a hrozeb se musí rovna hodnotE 1,00. StejnE i tak 
se musí součet vah silných a slabých stran rovnat 1,00. Po stanovení vah se následnE 
ohodnocují jednotlivé faktory podle jejich vlivu a to od stupnice 1 až 4. NáslednE se u 
každého faktoru vynásobí stanovená váha se stupnEm vlivu a následnE jsou v rámci 
matice výsledky sečteny, čímž se získá celkové vážené ohodnocení obou matic. Je tedy 
ohodnocena zvláš[ matice EFE a IFE (Fotr, Vacík, Souček, Špaček a Hájek, Ň01Ňě. 
2.4.5.2 Strategie  
Jakmile jsou identifikovány pUíležitosti, hrozby, silné a slabé stránky, je d]ležité posoudit 
vzájemný vliv tEchto externích faktor] ĚO, Tě a interních faktor] ĚS, Wě v návaznosti na 
uvažované strategie. Mezi zmínEné strategie patUí: 
 Strategie (SO) neboli Maxi – Maxi: maximální využití silných stránek na 
identifikované pUíležitosti, 
Obrázek č. 3: Využití výsledk] komplexní analýzy pro SWOT analýzu  




 Strategie (WO) neboli Mini – Maxi: pUekonat slabé stránky pUi sdílení 
maximálních pUíležitosti, 
 Strategie (ST) neboli Maxi – Mini: využití silné stránky a vyhnout se hrozbám, 
 Strategie (WT) neboli Mini – Mini: d]raz na management rizik, tedy 
minimalizace slabých stránek a hrozeb ĚFotr, Vacík, Souček, Špaček a Hájek, 
2012). 
2.4.6 ůnalýza McKinsey „7S“  
Poslední částí analýzy marketingového prostUedí je analýza vnitUního prostUedí, pomocí 
které lze identifikovat zdroje a schopnosti společnosti, kterými by mEla společnost 
disponovat, aby byla schopna reagovat na zmEny probíhající v jejím okolí. KomplexnE 
provedená analýza odhalí pUednosti, které mohou pro společnost pUedstavovat 
konkurenční výhody ĚJakubíková, Ň01ňě.  
Obrázek č. 4: Rámec „7S faktor]“ firmy McKinsey  
(Zdroj: Smejkal a Rais, 2013, s. 40) 
 
Konzultační společnost McKinsey vytvoUila v sedmdesátých letech metodu tzv. 
7S, jejímž cílem bylo pomoci společnostem odhalit složitosti, které mohou nastat 
v souvislosti s organizačními zmEnami. PUi provádEní zmEn ve společnosti by mEla být 
vEnována pozornost všem faktor]m najednou, jelikož jsou vzájemnE propojeny. Jedná se 
o sedm faktor], jejichž počáteční písmeno je S a na základE tEchto skutečností je metoda 




ĚStructureě, systémy ĚSystemsě, styl práce vedení ĚStyleě, spolupracovníci ĚStaffě, sdílené 
hodnoty (Shared values) a schopnosti (Skills). PUi analyzování je nutné si uvEdomit, že 
význam i d]ležitost každého z faktor] se s časem mEní (Mallya, 2007).  
2.4.6.1 Strategie (Strategy)  
Smejkal (2010, s. 40) uvádí, že se podniková strategie vEtšinou opírá o vizi, která obvykle 
vychází z pUání a očekávání majitel] společnosti, ale také z poslání společnosti, které se 
m]že týkat výroby či poskytování služeb. „Strategie je charakterizována dlouhodobou 
orientací firmy, dlouhodobým zamýšleným smEUováním firmy k jednomu cíli nebo 
k množinE cíl] a konkrétními možnostmi firmy v daném prostUedí, které umožOují tyto cíle 
uskutečOovat.“ Ve společnosti je strategie realizována pomocí volných pokyn], u kterých 
je d]ležité jejich dodržování a také jsou popisovány aktivy, které musí společnost 
realizovat, aby byly dosaženy stanovené cíle.   
2.4.6.2 Struktura (Structure)  
V modelu 7S je struktura chápána jako podnikové uspoUádání, které je vymezeno jak 
obsahovE, tak také funkčnE. ČlenEní společnosti je provádEno na základE nadUízenost a 
podUízenosti, dále také na základE vztah] mezi podnikatelskými subjekty, kontrolních 
mechanism] či sdílení informací. Ke zmEnE podnikové struktury m]že dojít napUíklad, 
pokud jsou zmEnEny podnikové procesy či styl Uízení (Mallya, 2007).  
2.4.6.3 Systémy ĚSystemsě  
Pod pojmem systém si lze pUedstavit procesy, které mohou být jak formální, tak také 
neformální a jejich hlavním účelem je Uízení každodenních aktivit společnosti. Součástí 
podnikových systém] jsou napUíklad informační, komunikační, inovační, ale spousta 
dalších systém] podle potUeb společnosti. Systém by mEl být obsažen ve všech 
informačních technologiích, organizačních procesech, metodách a kontrolách (Mallya, 
2007). 
2.4.6.4 Styl vedení práce (Style)   
Stylem vedení je chápán zp]sobem, jakým vedoucí pracovník vykonává svou funkci 
v souvislosti s jednáním se svými podUízenými. Manažerské vedení se dElí na tUi základní 




skutečný styl neboli laissez-faire či liberální (Cejthamr a DEdina, 2010). Smejkal (2010) 
tyto tUi zmínEné styly popisuje: 
 PUi autoritáUském stylu Uízení čerpá vedení společnosti potUebné doplOující 
informace k rozhodování od svých podUízených, kteUí ovšem nemají možnost se 
do Uízení společnosti zapojit. Společnost se tak rozhoduje sama.  
 V rámci demokratického stylu dochází ke spolupráci mezi nadUízenými a 
podUízenými pUi Uízení společnosti, komunikace tak probíhá dvEma smEry. 
Vedoucí pracovník pUedává a vysvEtluje svým podUízeným své úmysly s tím, že 
podUízený má možnost se k tEmto úmysl]m vyjádUit. Demokratický styl probíhá 
tedy pUedevším formou pUesvEdčování a konkrétních diskusí. PUedností tohoto 
stylu je u pracovník] vytvoUení pocitu sounáležitosti, také jejich osobní zaujetí pUi 
rozhodování a také vzniká tvoUivá atmosféra.  
 Nejvíce volnosti zamEstnanc]m pUi rozhodování poskytuje styl laissez-faire. 
Vedoucí činnosti své skupiny ovlivOuje jen nepatrnE, což dává skupinE možnost 
Uešit rozdElení a postup práce samostatnE. Volnost zamEstnanc] je tedy 
považována za výhodu, ovšem v určitých situacích bez vedení m]že docházet 
k bezcílnému tápání.  
2.4.6.5 Spolupracovníci ĚStaffě   
Společnosti by mEli vEnovat velkou pozornost lidským zdroj]m, jelikož právE tento 
výrobní faktor ovlivOuje ve velké míUe výkonnost firmy i její produktivitu, ale také umEní 
komunikace se spolupracovníky je základní manažerská dovednost. KromE komunikace 
se zamEstnanci by se společnost mEla vEnovat motivaci všech zamEstnanc], a[ už 
manažer] tak i výkonných k tomu, aby jejich práce byla tv]rčí a kvalitní. Aby podnik 
docílil tohoto, že jeho zamEstnanci budou odvádEt práci, na takové úrovni jak požaduje, 
mEl by u spolupracovník] vytvoUit pocit sounáležitosti a také hrdost na kolektiv, kterého 
je spolupracovník součástí. Podstatné je také udržení dobrých vztah], vytváUení loajality 
zamEstnanc] k vedení a podporovat vnitUní kulturu společnosti ĚSmejkal, 2010). 
2.4.6.6 Sdílené hodnoty ĚShared valuesě   
Sdílené hodnoty pUedstavují společné podstatné názory i cíle lidí v určité skupinE, kdy 
tyto cíle i názory utváUejí chování, které je pro danou skupinu společné a z]stávají 




nejsou pUíliš veUejnE projevovány, jsou spíše hloubEji zakoUenEné. PUíkladem sdílené 
hodnoty ve společnosti m]že být napUíklad situace, kdy vedoucím pracovník]m opravdu 
záleží na svých zákaznících nebo upUednostOují dlouhodobou perspektivu. Co se týče 
zamEstnanc]m, ti se mohou zamEUovat spíše na kvalitu než na kvantitu (Kotter, 2017). 
2.4.6.7 Schopnosti (Skills)   
Poslední faktorem ovlivOující vnitUní prostUedí jsou schopnosti. Za schopnosti se považují 
profesionální znalosti a kompetence společnosti jako celku. Ta tyto schopnosti p]sobí 
negativnE i pozitivnE napUíklad styl Uízení či stanovená úroveO organizace práce. Aby byly 
zamEstnanci ochotni pUijímat nové znalosti či schopnosti, které se po nich vyžadují, je 
nutné jim zajistit vhodné prostUedím, které dá zamEstnanc] potUebný prostor a čas učit se. 
Za vhodné prostUedí je ale také považováno takové prostUedí, ve kterém se v pr]bEhu 
učení toleruje neúspEch (Mallya, 2007). 
2.5 Marketingový mix   
Jakubíková Ě2013, s. 195ě definuje marketingový mix jako ,,soubor kontrolovatelných 
marketingových promEnných, pUipravených k tomu, aby výrobní (produkční) program 
firmy byl co nejblíže potUebám a pUáním cílového trhu.“ 
 Marketingový mix pUedstavuje všechny činnosti, kterými se společnost zabývá za 
účelem ovlivnEní poptávky po svém produktu. ůby společnost vytvoUila optimální 
nabídku pro zákazníky na cílových trzích, využívá k tomu taktické marketingové 
nástroje. ZmínEné nástroje se dElí na čtyUi skupiny známé jako 4P, kdy je tato zkratka 
tvoUena počátečními písmeny anglického názvu jednotlivého nástroje. 4P pUedstavuje 
produktovou politiku (Product), cenovou politiku (Price), komunikační politiku 
ĚPromotioně a distribuční politiku (Place) (Kotler a Keller, 2007). 
 Srpová s kolektivem ĚŇ011ě uvádí, že vzhledem k neustálému rozvoji marketingu 
vznikají také r]zné podoby podnikového pojetí marketingového mixu. NEkteré 
společnosti rozšiUují tradiční pojetí 4P o další tUi nástroje, kterými jsou lidské zdroje 
(People), politicko-společenské rozhodnutí ĚPoliticsě a veUejné mínEní ĚPublic opinion).  
Jak již bylo výše zmínEno, dUíve se společnosti zabývali pUedevším sledováním 
své produktu, ale v současné dobE se zvyšuje zájem o zákazníky. V této souvislosti se 
společnosti vEnují tzv. zákaznickému marketingovému mixu, který označuje jako 4C. 




zákaznického marketingového mixu jsou zákazníci ĚCustomerě, náklady na zákazníka 
ĚCostě, pohodlná dostupnost ĚConvenienceě a komunikace ĚCommunications) (Srpová a 
kol., 2011). 
Kotler a Keller (2007) upozorOují na to, že čtyUi P zachycují, jak společnosti 
vnímají marketingové nástroje, pomocí kterých mohou ovlivOovat zákazníky. Co se týče 
zákazníka, tak ten požaduje, aby mu každý z marketingových nástroj] pUinášel určitou 
výhodu.   
2.5.1 Produkt   
Karlíček s kolektivem (2013) popisuje první zmiOovaný nástroj marketingového mixu, 
kterým je produkt. Nelze jen chápat pouze jako libovolné fyzické zboží, ale produktem 
se označuje také poskytovaná služby. Za produkt lze také pokládat informace, zážitky, 
ale také myšlenky, jako napUíklad bod v politickém programu. PrimárnE se ovšem za 
produkt považuje celková hodnota, která je zákazník]m nabízena danou společností.  
 Výrobek je považován za nejvýznamnEjší marketingový nástroj a to obzvláš[ pro 
výrobce, který jej využívá jako nejd]ležitEjší prostUedek v konkurenčním boji. Obchodní 
zástupci společností nepokládají produkt za nejd]ležitEjší nástroj, ale jestliže zákazník, 
a[ už potenciální či stávající, nebude s daným produktem spokojen, není schopen obvykle 
zákazníka pUesvEdčit k opakovanému nákupu. Jakmile má zákazník negativní zkušenost, 
je velmi obtížné napUíklad pomocí reklamy, lákavého obalu či výhodné ceny, zmEnit jeho 
názor či postoj k výrobku. Je tedy zapotUebí, aby obchodník vnímal produkt jako jeho 
základní nástroj, který má podstatný vliv na kvalitu jeho marketingu (Zamazalová, 2010). 
Jestliže společnost vytváUí produkt, který bude nabízet zákazník]m, musí se 
zabývat tUemi úrovnEmi produktu, které pUedstavují vlastnosti daného produktu, a zároveO 
každá úroveO pUináší zákazníkovi vyšší užitek. Jednotlivé úrovnE produktu jsou 
zobrazeny na obrázku číslo 3. První a zároveO nejnižší a nejd]ležitEjší úrovní produktu je 
jádro, které poskytuje základní užitek, pro který si daný produkt zákazník poUídí a který 
od produktu očekává. Další úroveO pUedstavuje vlastní produkt, který se označuje nEkdy 
také jako skutečný či reálný produkt. Obvykle tvoUí pEt charakteristických znak], mezi 
které patUí kvalita, funkční provedení, design, obal a značka. Poslední, tUetí úrovní je 
rozšíUený produkt, který doplOuje vlastní produkt o služby či výhody, které pUináší 
dodatečné užitky. Mezi tyto faktory patUí napUíklad delší záruční lh]ty, platební 




lh]ty. Společnost by si mEla uvEdomit, že právE tento rozšíUený produkt v konečné fázi 
ovlivOuje nákupní rozhodování zákazník] (Srpová, TehoU a kol., 2010). 
2.5.2 Cena    
Druhým nástrojem marketingového mixu je cena, jejíž výše a stabilita pUedstavují prvky, 
které vytváUí pUíjmy společnosti, na nichž závisí existence a úspEšnost společnosti. 
Zvolená cenová politika stanovuje pozici, ve které se v rámci vnímání spotUebitel] 
nachází, také ovlivOuje nákupní rozhodování zákazník]. Mimo jiné má také vliv na 
získání konkurenční pozice společnosti. PUi stanovení ceny společnosti pUihlíží na firemní 
cíle i cíle cenové politiky, náklady, poptávku, konkurenci či fázi životního cyklu 
produktu, ale také na právní a regulační opatUení ĚSrpová, TehoU a kol., 2010). 
 Stanovení optimální výše ceny patUí mezi podstatné manažerské rozhodování, 
jelikož volba cenové politiky se odvíjí od firemního zámEru. Odlišná cenová politika 
bude v pUípadE, že se společnost bude soustUedit na rozvoj, který m]že pUedstavovat 
napUíklad rozšiUování tržního podílu či proniknutí na nové trhy. Jiná politika bude 
zvolená, pokud se bude společnost nacházet v nesnadném konkurenčním prostUedí nebo 
se bude potýkat s ekonomickými problémy ĚVeber, Srpová a kol., 2012). 
 Vochozka a Mulač ĚŇ01Ňě popisují základní pUístupy, pomocí kterých dochází ke 
tvorbE cen:  
 NákladovE orientovaná cena – Základním kritériem výši ceny je úroveO náklad]. 
Cenu tvoUí jak náklady na produkt, tak také zisková pUirážka, která se k náklad]m 
pUičítá. Společnosti obvykle využívají analýzu bodu zvratu, která stanovuje objem 
produkce, pUi které se zisk rovná nule. 
 PoptávkovE orientovaná cena – Cena produktu je stanovena na základE hodnoty, 
která je vnímána zákazníky. Ceny mohou být odlišné z hlediska prostorového, 
časového, výrobkového nebo sociálního.  
 KonkurenčnE orientovaná cena – PUi stanovení cen sleduje společnost cenovou 
hladinu konkurence, aniž by brala v úvahu vývoj svých náklad] na produkt. 
Podnik cenu obvykle udržuje v rámci stanoveného procentního rozmezí, které je 
dáno pod či nad cenami konkurence.   
 Smluvní cena – Kislingerová ĚŇ001ě popisuje další pUístup tvorby ceny a to cenu 




pro ocenEní k jiným zámEr]m. Smluvní cena m]že, ale také nemusí odpovídat 
výši, kterou by produktu pUipsali napUíklad konkurenti.  
2.5.3 Distribuce   
Distribuce je velmi často označována také jako místo prodeje či anglický výraz place, a 
zahrnuje všechny činnosti, díky kterým dokáže společnost pUiblížit svou nabídku 
zákazník]m či spotUebitel]m. V této souvislosti musí společnost Uešit nejen zp]sob, 
jakým se zákazník k produktu dostane, ale také s jakou mírou pohodlí. Pohodlí 
pUedstavuje pro zákazníka stále více d]ležité kritérium v nákupním rozhodování 
ĚPUikrylová a Jahodová, Ň010ě.  
Cesta produktu od výrobce ke konečnému uživateli je prezentována jako 
distribuční proces, který lze rozdElit na tUi typy a to na pUímý, nepUímý a pUípadnE 
kombinace obou. PUímý distribuční proces neboli distribuční cesta, zobrazuje situaci, kdy 
se produkt k zákazníkovi dostane pUímo od výrobce. PUímá distribuční cesta umožOuje 
navázat pUímý kontakt mezi výrobce a zákazníkem, což umožOuje pracovat 
s nezkreslenými informacemi, společnost získá okamžitE zpEtnou vazbu a m]že tak ihned 
reagovat na požadavky zákazníka. PUímá distribuce se využívá pUi prodeji v podnikových 
prodejnách i v pUímém marketingu, tedy pUi prodejích pUes internet, televizi či 
prostUednictvím katalog]. Pokud je mezi výrobcem produktu a zákazníkem další subjekt, 
jedná se o nepUímou distribuční cestu. ZmínEný subjekt tvoUí tzv. prostUedníka, který 
Obrázek č. 5: Distribuční cesta na B2B trhu  




m]že plnit v rámci distribuční cesty nejr]znEjší funkce. Je tak zUejmé, že v pUípadE 
nepUímé distribuce je Uízení tohoto procesu mnohem náročnEjší ĚZamazalová, 2010).  
2.5.4 Marketingová komunikace   
Poslední ze čtyU nástroj] marketingového mixu je marketingová komunikace, které bude 
vEnována následující kapitola.  
2.6 Marketingová komunikace   
Pod marketingovou komunikací si lze pUedstavit jednotlivé složky komerční i nekomerční 
komunikace, pomocí kterých dochází k podpoUe stanovené marketingové strategii ve 
společnosti. Jejím hlavním úkolem je pUedevším p]sobit na vybrané cílové skupiny a být 
schopen s nimi vést dialog. Společnost se snaží p]sobit pUedevším tím, že poskytne 
vybrané skupinE dostatek informací o produktu, dokáže je pUesvEdčit k určitému chování 
nebo toto chování dokáže ovlivnit. Zp]sob, jakými se k zákazník]m jednotlivé informace 
dostanou, samotný zákazník nerozlišuje, poskytnuté informace si zákazníci pouze 
zaznamenávají a pamatují si. Jedná se pUedevším informace o určité značce, produktu či 
firmE ĚZamazalová, 2010).   
PUikrylová spolu s Jahodovou (2010) mluví o odlišnostech marketingové 
komunikace na pr]myslovém a spotUebním trhu. Poptávané množství produktu na 
pr]myslovém trhu vychází z úrovnE konečné spotUeby. Firmy nabízející pr]myslové 
zboží by tak mEli využít znalostí i trend] na spotUebních trzích, jehož výrobním UetEzcem 
je součástí. Co se týče dostupností informací o jednotlivém odvEtví, na trhu se spotUebním 
zbožím probEhla již spousta výzkumných studií, které se nákupním chováním 
spotUebitel]m zabývalo, a firmy mají tedy pomErnE dostatek informací. Oproti tomu na 
trzích s pr]myslovým zbožím je nedostatek informací, a proto pokud chtEjí společnosti 
získat určité informace o nákupním chování zákazník], musejí si provést vlastní primární 
výzkum. Společnosti mohou využít obecné statistické údaje, které jsou dostupné v r]zné 
míUe agregace. 
 Pomocí komunikačního mixu, tedy optimální kombinací marketingových 
nástroj], se snaží dosáhnout nejen marketingových cíl] ale také firemních. Komunikační 
mix je složen ze dvou forem komunikace, a to osobní a neosobní formy. Nástrojem pro 
osobní formu komunikace je osobní prodej a za nástroje neosobní komunikace je 




Jestliže se společnost prezentuje na veletrzích či výstavách, využívá tak kombinaci osobní 
i neosobní formy ĚPUikrylová a Jahodová, 2010). 
Nástroje, které společnosti pro svou marketingovou komunikaci využijí, jsou 
ovlivnEny také trhem, na který se společnost soustUedí. Jestliže se jedná o trh BŇC, mezi 
nejčastEji používané nástroje patUí reklama v kombinaci s podporou prodeje. Pokud 
společnost soustUedí svoji činnost na trhu BŇB, zpravidla provádEjí osobní prodej, ale 
jelikož i marketingová komunikace je ovlivnEna vývojem ve společnosti, začínají stále 
častEji využívat event marketing a direct marketing. Na rozdíl od BŇC trh], se reklama 
na BŇB trzích využívá jen ve výjimečných pUípadech ĚKarlíček a kol., 2013). 
 Jak již bylo výše zmínEno, probíhající zmEny ve společnosti ovlivOuje také pUístup 
k marketingové komunikaci. Vliv osvEdčených postup] se stále více snižuje, jelikož 
současný zákazník je náročnEjší a je tedy nutné marketingovou komunikaci stále více 
pUizp]sobovat dané skupinE spotUebitel]. KromE tradičních nástroj], se tedy využívají 
nové komunikační nástroje, které jsou součástí nového pojetí marketingu jako je online 
marketing, buzzy marketing či event marketing (Frey, 2017). Novým nástroj]m bude 
vEnována kapitola číslo Ň.6.ň. 
2.6.1 Komunikační modely   
Komunikační model je využíván pUedevším pro vysvEtlení, jak funguje marketingový 
komunikační proces. Cílem komunikačních proces] je odstranEní informačních ztrát, 
které mohou bEhem komunikace nastat. Proces začíná u odesílatele, který vyšle pomocí 
určitého média kódovanou zprávu, pUíjemce ji následnE dekóduje a odešle zdroji zpEtnou 
vazbu. Jestliže pUíjemce zprávE nerozumí, nedorozumEní mohla zp]sobit bu@ nEkterá 
z částí komunikačního UetEzce, anebo také šum (Karlíček a kol., 2013). 
2.6.1.1 Model AIDA   
Prvním komunikačním modelem je model ůIDů, který pUi tvorbE komunikace vEnuje 
samozUejmE pozornost zákazník]m, konkrétnE ale v jaké fázi povEdomí o naší společnosti 
či produktu se zákazníci nacházejí. Jestliže se zákazník nachází ve fázi, kdy daný produkt 
nezná a nemá o nEm žádné informace, stanovená marketingová komunikace by se mEla 
snažit o vytvoUení povEdomí o produktu. Pokud ovšem zákazník již produkt zná, potom 




Model je tvoUen čtyUmi myšlenkovými fázemi, kterými si zákazník prochází, a to 
od neznalosti až po koupi produktu. Název ůIDů je tvoUen anglickými výrazy tEchto fází. 
První fází je získání pozornosti Ěůttentioně, následnou je udržení zájmu ĚInterestě, dále 
vzbuzení touhy po daném výrobku ĚDesireě a závErečnou fázi je koupE (Action) produktu 
ĚVysekalová a Mikeš, 2010). 
2.6.1.2 Model STDC   
Model STDC vychází z výše popsaného modelu ůIDů a pUedstavuje metodu, pomocí 
které společnost rozdElí zákazníky do čtyU fází podle jejich nákupních rozhodnutí. Na 
základE takto vytvoUených skupin zákazník] lze jednodušeji orientovat a aplikovat 
nástroje marketingové komunikace. Název modelu je opEt tvoUen počátečními písmeny 
anglických výraz] pro fáze. První fází v rozhodování je See ĚvidEtě, která pUedstavuje 
potenciální zákazníky, jejichž cílem není produkt koupit, ale spojuje je určitý zámEr. 
V této fázi se nachází nejvEtší množství kvalifikovaných spotUebitel]. Druhou skupinu 
Think ĚpUemýšletě tvoUí zákazníci, kteUí o nákupu produktu pUemýšlí a v porovnání se 
skupinou ve fázi See je jich ménE. Zákazníci, kteUí se rozhodli produkt koupit, tvoUí 
skupinu Do Ěchtítě. Poslední fází modelu STDC je Care Ěpečovatě a pUedstavuje skupinu 
zákazník], kteUí produkt koupili minimálnE dvakrát anebo produkt kupují pravidelnE. 
Společnost by mEla této poslední skupinE nabídnout také napUíklad další doplOkové 
služby či produkty ĚBrablec, Ň016).  
2.6.1.3 Model Dagmar   
Jak uvádEjí De Pelsmacker, Geuens, a Bergh (2013) model DAGMAR je zkratkou 
Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results, což lze pUeložit jako 
definice cíl] reklamy k mEUení jejich výsledk]. Jestliže se zákazník nebo společnost 
rozhodují o koupi zcela nového produktu nebo si jej dUíve koupily, ale chtEjí navýšit jeho 
četnost, pak obvykle budou procházet jednotlivými fázemi modelu. Tyto fáze pUedstavují 
komunikační efekty nebo cíle modelu. Mezi zmínEné fáze, kterými zákazníci procházejí, 
patUí nejdUíve potUeba dané kategorie, povEdomí o značce, znalost značky, postoj ke 
značce, zámEr koupit značku, pomoc pUi nákupu a následnE nákup. Pakliže je zákazník 




2.6.2 Tradiční nástroje marketingové komunikace   
Jak již bylo v úvodu této kapitoly zmínEno, nástroje marketingové komunikace lze 
rozdElit na tradiční a nové. Podle PUikrylové a Jahodové ĚŇ010ě patUí mezi tradiční 
nástroje, které budou v této kapitole popsány, osobní prodej, pUímý marketing, public 
relations, reklama, podpora a v závEru veletrhy i výstavy. 
 ČlenEní na jednotlivé komunikační nástroje je pUedevším teoretické, jelikož 
v praxi mezi tEmito nástroji neexistuje hranice a vzájemnE se propojují, doplOují a občas 
se také pUekrývají. Jelikož dochází k vzájemnému p]sobení nástroj], bývá taková 
marketingová komunikace označována jako integrovaná ĚKarlíček a kol., 2013).  
 Marketingovou komunikaci lze rozdElit do dvou forem, a to do pull a push. Na 
pr]myslových trzích je využívána pUedevším tzv. pull forma, která je pro tento trh 
účinnEjší, jelikož jejím cílem je vyvolat poptávku, která zp]sobí, že zákazník osloví 
organizaci sám. Naopak zájem push aktivit se v současné dobE snižuje, jelikož tato forma 
komunikace m]že být pro nEkteré zákazníky obtEžující. Push formou jsou napUíklad 
bannery či vyskakující reklamy na internetu ĚHenych a kol., 2017).  
2.6.2.1 Osobní prodej   
Osobní prodej je jediný nástroj marketingové komunikace, který se Uadí mezi osobní 
formu komunikace. Za hlavní výhody použití tohoto nástroje vidí společnosti ve vysoké 
úspEšnosti prodeje, ale pUedevším v získání okamžité zpEtné vazby od zákazník]. BEhem 
prodeje mohou obchodníci svoji komunikaci individuálnE pUizp]sobovat podle typu 
zákazníka a dochází tak k pUímému propojení firmy se zákazníkem. Jako nevýhodu 
tohoto nástroje lze vidEt ve vysoké nákladovosti a nEkdy také ztrátu kontroly nad obsahem 
sdElení. Co se týče využívání, tak pro pr]myslový trh pUedstavuje nejvýznamnEjší nástroj 
komunikačních nástroj], zatímco na spotUebním trhu nemají zákazníci k osobnímu 
prodeji d]vEru (Karlíček a kol., 2013).  
 I pUesto, že je tento zp]sob komunikace velice nákladný, získané pozitiva tuto 
negativní stránku zmírOují. Společnost by nemEla podceOovat výbEr obchodních 
zástupc], kteUí osobní prodej provádEjí, jelikož jejich úkoly zahrnují mimo prodej také 
napUíklad Uízení informací, služby zákazník]m, spolupráce s distributory, komunikaci a 




2.6.2.2 PUímý marketing   
PUímý marketing je také často označován jako direct marketing a patUí mezi neosobní 
formy marketingové komunikace. PUímý marketing využívá ke komunikaci se 
zákazníkem pUímé kanály a to jak v online podobE, tak také offline. Mezi zmínEné pUímé 
kanály patUí napUíklad katalogy, teleshopping, elektronické a telefonické nákupy, 
webináUe, online chaty, direct mailing atd. PUímý marketing patUí v současnosti mezi 
jeden z nejrychleji se vyvíjejících nástroj] marketingové komunikace, jelikož neustále 
rostou náklady na oslovení cílových trh] pomocí prodejních sil ĚKotler a Keller, 2007).  
 Jak uvádí Jakubíková ĚŇ01ňě, na pr]myslových trzích se nejvíce z pUímého 
marketingu využívá direct mailing neboli společný mailing. Tímto zp]sobem se snaží 
firmy, které si vzájemnE nekonkurují, spolu oslovit zákazníky, což také umožní snížit 
individuální náklady na pUímý marketing. Pomocí pUímého marketingu získávají 
společnosti pUímé informace o potUebách a pUání zákazník], a to aniž by museli platit 
provizi zprostUedkovatel]m, jako je tomu napUíklad u osobního prodeje.  
2.6.2.3 Public relations   
Mezi další tradiční nástroj komunikace patUí public relations, což v pUekladu znamená 
vztah s veUejností. Jedná se o nástroj, jehož primárním cílem je vytvoUení pozitivního 
firemního image. Lze jej chápat jako vztah společnosti k potenciálním zákazník]m či ke 
všem subjekt]m, které se na trhu nachází. V současné dobE se od společností očekává 
nejen nabídka jejich produkt], ale také společensky odpovEdné chování. Tímto chováním 
je myšleno napUíklad podnikání s ohledem na životní prostUedí či porozumEní  
sociálních záležitostí pracovník]. Společnosti, které tomuto chování nepUikládají pUílišný 
význam, nejsou obvykle ve společnosti uznávány, pUípadnE mají špatnou image ĚSrpová, 
TehoU a kol., 2010). 
 KromE zmínEného cíle zvyšování image společnosti, se public relations snaží o 
vytvoUení pozitivního obrazu v očích veUejnosti, což m]že mít následnE nepUímý vliv na 
poptávku po produktech společnosti. TEchto cíl] se snaží společnost také docílit pomocí 
podp]rných činností jako je komunikace s médii, podporování veUejných záležitostí tedy 
sponzoring, dále zveUejOování výročních zpráv či tiskové konference, které poskytnou 
veUejnosti informace. Poskytování informací o společnosti p]sobí na veUejnost i 




 Svoboda (2006) uvádí nejvýznamnEjší PR nástroje patUící do tzv. pravidla 
PENCILS. Tyto pravidla označuje za minimální PR program, který by mEly využívat 
malé a stUední společnosti. Název je odvozen od počátečních písmen jednotlivých 
nástroj]: 
 P = publications (publikace) – brožury pro potUebu zákazník], výroční zprávy, 
podnikové časopisy; 
 E = events ĚveUejné akceě – sponzorování sportovních či umEleckých akcí nebo 
prodejních výstav; 
 N = news (tiskové zprávy) – noviny s pUíznivými zprávami o podniku, jeho 
zamEstnancích a produktech; 
 C = community involvement acitivities Ěangažovanost pro komunituě – 
vynakládání času a penEz na potUeby místních společenství; 
 I = identity media Ěnosiče a projevy vlastní identityě – vizitky, hlavičkové papíry, 
podniková pravidla oblékání; 
 L = lobbying aktivity Ělobbyistické aktivityě – snaha o prosazení pUíznivých nebo 
zablokování nepUíznivých legislativních a regulačních opatUení; 
 S = social responsibility acitivities Ěaktivity sociální odpovEdnostiě – budování 
dobré povEsti v oblastní podnikové sociální odpovEdnosti. 
2.6.2.4 Reklama   
ObecnE platí, že reklama je chápána jako placená forma neosobní komunikace, jejímž 
úkolem je oslovit co nejvEtší počet zákazník]. Jedná se o jednosmErnou marketingovou 
komunikaci, která nemusí v každém pUípadE zaujmout a vyvolat u cíleného zákazníka 
očekávanou reakci ĚZamazalová, Ň010ě. 
  PUikrylová s Jahodovou ĚŇ010ě dále tvrdí, že reklama je nástroj, který stimuluje 
zákazníka ke koupi daného produktu nebo se také snaží o propagaci filozofie společnosti. 
ProstUedky, kterými je reklama zákazník]m poskytována m]že mít napUíklad tištEnou či 
audiovizuální podobu. Co se týče medií, která reklamu zprostUedkovávající, m]že 
společnost využít napUíklad televizi, tisk, internet, rozhlas nebo také outdoor. 
 Reklama obecnE plní tUi funkce. První je funkce informační, které je nejvíce 
naplnEna pUi zavádEní nového produktu na trh. V rámci životního cyklu výrobku se 




zákazníka pUesvEdčit o koupi daného produktu. Poslední d]ležitou funkcí je funkce 
pUipomínací, která je d]ležitá pUedevším pro produkt, který se nachází ve fázi vrcholu 
(Marketing.topsid, 2018). 
O reklamE lze tvrdit, že je nejpoužívanEjší a nejznámEjším nástrojem 
marketingové komunikace, což ovšem neznamená, že by se jednalo o nejd]ležitEjší či 
jediný nástroj. Reklama se ve vEtšinE pUípad] používá pouze jako podp]rný nástroj 
umocOující efekt realizované podpory prodeje ĚZamazalová, Ň00řě. 
2.6.2.5 Podpora prodeje   
Dalším nástrojem nepUímé formy marketingové komunikace je podpora prodeje, která má 
za cíl okamžitE a krátkodobE vyvolat v zákazníkovi potUebu nákupu daného produktu. 
Podpora prodeje se využívá pUedevším u produkt], jejichž konkurující produkty na daném 
trhu mají spoustu podobných vlastností a není tedy jednoduché tyto konkurenční 
produkty r]zných značek od sebe odlišit ĚKarlíček a kol., 2013). 
 Podpora prodeje probíhá obvykle za pomoci krátkodobých výhod pro zákazníka 
s tím, že společnost očekává navýšení prodeje daného produktu. Jako prostUedky, které 
mají vyvolat zvýšený zájem o koupi, se využívají cenová zvýhodnEní, kupony umožOující 
získat slevu, možnost vyhrát cenu v soutEžích, ochutnávky produktu či jeho vzorky. Do 
podpory prodeje patUí také pUedvádEní výrobk] nebo další nepravidelné prodejní činnosti. 
Jak bylo zmínEné v podkapitole výše, podpora prodeje se často využívá v kombinaci 
s reklamou (PUikrylová a Jahodová, 2010). 
2.6.2.6 Veletrhy a výstavy   
Posledním zmínEným tradičním nástrojem marketingové komunikace jsou veletrhy a 
výstavy. Veletrhy a výstavy pUedstavují komplexní událost, na které se stUetává osobní i 
neosobní forma komunikace. Společnosti, které na tEchto událostí prezentují své 
produkty, kombinují nEkolik nástroj] marketingové komunikace. PUi pUípravE i realizaci 
účasti jsou nejčastEji využívány reklamní prostUedky, podpora prodej a také osobní 
prodej. Celou účast na veletrzích a výstavách lze považovat za součást public relations 




2.6.3 Nové nástroje marketingové komunikace   
ŠkvaUil ĚŇ015ě popisuje výsledky výzkumu provádEný společností B-inside, který 
zkoumal současné marketingové aktivity českých společností, které p]sobí na trhu BŇB. 
Uvádí, že v současnosti roste nejvíce zájem o online marketing a následnE o nástroje buzz 
marketingu, event marketingu či referenčního marketingu. Významné na trhu BŇB jsou 
ale stále také tradiční marketingové nástroje, pUedevším tištEná propagace, public 
relations a pUímý marketing.  
2.6.3.1 Online marketing   
Nejvíce využívaným nástrojem online marketingu jsou webové stránky, které vlastní 
témEU řř procent společností, dalším nástrojem je e-mail marketing, sociální sítE a také 
nástroje, které zajiš[ují viditelnost webu ve vyhledávačích, což pUedstavuje PPC reklamu 
a SEO ĚŠkvaUil, Ň015ě. 
Kotler a Keller ĚŇ007ě uvádí, že v současné dobE probíhá na trzích BŇB vEtší 
aktivita co se webových stránek týče než na trzích BŇC. RozšíUení webových stránek 
umožnilo společnostem na BŇB trzích zkvalitnit komunikaci a vztahy s dodavateli či 
zákazníky. V souvislosti s tím, že webové stránky má již řř procent společností, došlo 
k výraznému zefektivnEní trhu. DUíve museli společnosti vynaložit velké úsilí, na to aby 
získali informace o dodavatelích, a to pUedevším o celosvEtových. S rozšíUením internetu 
jsou tyto informace snadnEji dostupné. Kotler a Keller ĚŇ007ě upozorOují, že pUi tvorbE 
webových stránek je d]ležité brát v úvahu také jejích atraktivitu, užitnou vlastnost a také 
pUehlednost. Cílem společností je pUedevším pUilákat návštEvníky, zaujmout je a dát jim 
d]vod webové stránky znovu navštívit. 
E-mail marketing m]že být pro společnost velmi užitečným nástrojem 
marketingové komunikace, jelikož je to velmi účinná forma komunikace a současnE také 
propagace na internetu. Pokud se společnost bude snažit navázat kontakt se zákazníky 
prostUednictví e-mailu, je podstatné, aby e-mail neobsahoval pouze nabídku produktu. 
NejdUíve by mEla společnost nabídnout zákazníkovi nEjaké informace či extra služby a 
následnE nabídnout produkt. Mezi činnosti, které ovlivOují úspEšnost e-mail marketingu 
patUí tvorba vlastní databáze zákazník], znalost zákazník] a jejich rozdElení, vytvoUená 
kvalitní šablon a obsah e-mailu, umístEné odkazy a výzvy k akci. Pokud se bude 
společnost tEmto činnostem vEnovat, lze pUedpokládat, že tato forma marketingové 




 Sociální sítE tvoUí v současné dobE celosvEtový trend, jejichž rozvoj ovlivnil 
vEtšinu uživatel] internetu, a to zejména díky Facebooku. Díky masovému rozmachu 
sociálních sítí se z nich stává nový komunikační kanál ĚŠtEdroO a Budiš, 2009). Na trzích 
B2B se využívá sociální sí[ nazývaná LinkedIn, která se orientuje na byznys. Tato sí[ 
nabízí prostor k vystavení profilu společnosti, ale také profesní profil jednotlivc], což 
umožOuje navázat kontakt se současnými i potenciálními obchodními partnery z celého 
svEta, jelikož je dostupná v nEkolika svEtových jazycích ĚFrey, Ň017ě. 
 Mezi další nástroj online marketingu patUí PPC reklama, jejíž název pUedstavuje 
zkratku pro výraz Pay Per Click. Tento druh placené reklamy spočívá na principu, pUi 
kterém je za reklamu placena v pUípadE, že návštEvní na ni klikne, nikoli v pUípadE 
zobrazení. VEtšina poskytovatel] této služby nabízí k výbEru výši denního či mEsíčního 
rozpočtu a v pUípadE, že dojde k pUekročení stanoveného limitu, reklama se nebude již 
dále zobrazovat (Peacock, 2016). Janouch (2017, s. 94) považuje za hlavní pUednosti 
reklamy PPC pUedevším její pUesné cílení na konkrétního zákazníka. Reklama ,,je 
zobrazována pouze lidem, kteUí hledají určité informace pomocí vyhledávač] nebo si 
prohlíží nEjaký obsah a je jim nabízena reklama související s tímto obsahem.“ Účinnost 
tohoto nástroje je velká pUedevším díky tomu, že internetoví uživatelé pUestávají 
rozlišovat, zda je první nabízený odkaz takzvaným pUirozeným výsledkem, anebo 
výsledkem reklamního systému.  
 Zkratka SEO je tvoUena počátečními písmeny pojmu Search Engine 
Optimazation, což v českém jazyce znamená optimalizace pro vyhledávání. K této 
optimalizaci se využívají metodiky, které vytváUejí a upravují webové stránky společnosti 
tak, aby v internetových vyhledávačích dosáhla společnost vyšší pozice, což zp]sobí 
četnEjší návštEvy webových stránek cílenými návštEvníky ĚProcházka, Ň01Ň). 
Optimalizace stránek se projevuje v situaci, kdy uživatel vstoupí na stránky vyhledávače 
s dotazem na produkt. NapUíklad Seznam či Google mu vyhledá odkazy na stránky, které 
vyhodnotí jako nejrelevantnEjší. V konkurenčním prostUedí se v současné dobE 
společnosti bez SEO neobejdou (Linhart a Kubíček, Ň017ě. 
2.6.3.2 Buzz marketing   
Cílem buzzmarketingu je vyvolat rozruch, hukot Ěbuzzě nejen kolem určitého produktu, 
ale také kolem značky, společnosti či akce. Vzniklý rozruch by mEl lidem nabídnout téma, 




nazývá Word of Mouth marketing. Další součástí buzzmarketingu je také virální 
marketing, který pUedstavuje šíUení určitého sdElení v online prostUedí a také guerilla 
marketing (Mediaguru, 2017).  
Word of mouth neboli šeptanda pUedstavuje mezilidskou komunikaci, která 
probíhá ústní, psanou nebo elektronickou formou a týká se pUedevším zkušeností 
s požíváním produktu či s nákupem. Tento zp]sob, pUedevším ústní šíUení, má pomErnE 
velký vliv na image, jak je zákazníky či jinými subjekty v okolí vnímána ĚLoš[áková, 
2017).  
Vaštíková ĚŇ014ě popisuje další ze součástí buzzmarketingu, což je virální 
marketing, který se také často označuje jen jako virál. Za virál je označováno sdElení jako 
napUíklad text, video, obrázky, www, odkazy či dokumenty, které je ve vEtšinE pUípad] 
sdíleno online pomocí e-mailu nebo pomocí sociálních sítí. Použitím této metody dochází 
k šíUení informací o dané společnosti mezi lidmi, které nejsou ovšem společností Uízeny.  
Poslední zmínEnou součástí je tzv. Guerilla marketing, který se snaží pomocí 
minimálních náklad] maximalizovat určitý výsledek. Dle Monzely ĚŇ00řě p]sobení 
tohoto nástroje balancuje na hranici vkusu, etiky či zákona, nicménE cílové skupinE ani 
veUejnosti neškodí.  Jedná se o reklamu, která spoléhá na moment pUekvapení a to díky 
jedinečnému, originálnímu nápadu, který pUedstavuje odvahu i inovační myšlení.   
2.6.3.3 Event marketing   
Karlíček a kolektiv ĚŇ01ňě považují zážitkový neboli event marketing za pomErnE nový 
marketingový nástroj, zatímco jak bylo zmínEno výše, Svoboda (2006) Uadí tento 
marketing mezi nástroj PR. Event marketing je společností využíván pUedevším pro 
zvýšení a zlepšení povEdomí či rychlejší si zapamatování společnosti i produktu. Event 
marketing funguje na základE aktivního zapojení cílové skupiny do určité činnosti, která 
má vyvolat pozitivní emoce, díky které dojde k pozitivnímu vnímání značky či produktu. 
Je ale nezbytné, aby byl druh zážitku v harmonii s positioningem produktu a zároveO 
vzbuzoval v cílové skupinE zájem ĚKarlíček a kol., Ň01ňě. 
2.6.3.4 Referenční marketing    
Posledním zmínEným novým nástrojem je referenční marketing, jehož cílem je zvýšení 
d]vEryhodnosti společnosti či produktu u zákazníka, což má zvýšit šanci, že si produkt 




loga společnosti, kdy spolupracující firma umístí logo dané společnosti na své webové 
stránky. Za referenční marketing je považováno také slovní hodnocení, které m]že být 
součástí webových stránek společnosti. Na trhu BŇB se stále více využívají i sociální sítE, 





3 ANALYTICKÁ ČÁST   
V úvodu analytické části této diplomové práci bude pUedstavena historie a současnost 
společnosti MOLČÍK kipper, a.s. V rámci analytické části budu uvádEt zkrácený název 
společnosti a to pouze MOLČÍK, jelikož nepovažuji za nutnost uvádEt v této kapitole celý 
název společnosti. Následující kapitola bude vEnována analýze 7S, pomocí které budou 
popsány klíčové faktory úspEchu v rámci vnitUního prostUedí a také budou pUedstaveni 
zákazníci společnosti. Další provedenou analýzou bude analýza současného 
marketingového prostUedí a to pomocí marketingového mixu, který se zamEUuje na 
produkt, cenu, distribuci a také na marketingovou komunikaci. Marketingové komunikaci 
bude ovšem, vzhledem k tématu této diplomové práce, vEnována vEtší pozornost. Další 
kapitola bude zahrnovat PEST analýzu, která popisuje vnEjší prostUedí společnosti a 
následnE bude popsáno oborové prostUedí pomocí Porterova modelu 5 konkurenčních sil. 
Navazující část se bude týkat dotazníkového šetUení, který pUedstavuje jednu z forem 
marketingového výzkumu. V závEru této práce bude provedena SWOT analýza, která 
využívá výsledky z pUedešlých analýz. 
3.1 PUedstavení společnosti   
Obchodní společnost MOLČÍK vznikla v roce Ň00ř jako nástupce společnosti Molčík 
s.r.o., která byla založena v roce 1řř1 ve Valticích. Molčík s.r.o. na začátku svého vzniku 
provozoval pouze malé zámečnictví. NáslednE společnost rozšíUila své zamEUení a začala 
se vEnovat výrobE zahradního nábytku. Své výrobní portfolio se společnost rozhodla 
rozšíUit v roce 1995 a to o nástavbu pro zemEdElské pUívEsy. O tUi roky pozdEji začala 
společnost vyrábEt také nástavby na nákladní automobil značky Liaz. Nyní MOLČÍK 
poskytuje svým zákazník]m nejen výrobu a distribuci svých výrobk], ale také servisní 
služby. Společnost tedy nabízí kompletní služby v oboru výroby automobilních a 
zemEdElských sklápEcích nástaveb, kdy společnost nabízí více než Ř0 druh] nástaveb pro 
všechny značky vozidel (Molčík, 2017). 
Obrázek č. 6: Logo společnosti  




3.2 ůnalýza McKinsey „7S“   
První analýza společnosti je tzv. metoda 7S, která analyzuje vnitUní prostUedí společnosti 
z pohledu jejich zdroj] a schopností. ůnalýza zahrnuje firemní strategii, strukturu, 
systémy, styl, spolupracovníky, schopnosti a také sdílené hodnoty.   
3.2.1 Strategie   
Jak již bylo zmínEno, společnost se na svém počátku vEnovala zámečnictví a také výrobE 
zahradního nábytku. PozdEji zmEnila své zamEUení a začala se soustUedit pouze na výrobu 
zemEdElské a dopravní techniky. KromE výroby zajiš[uje svým zákazník]m také servisní 
služby. Společnost vEnuje svou pozornost pUedevším na funkčnost a spolehlivost svých 
výrobk] i služeb, což se snaží zajistit pomocí moderních metod a profesionálního pUístupu 
všech zamEstnanc] společnosti ĚMolčík, Ň017). 
3.2.2 Struktura   
Ve společnosti je zamEstnáno v současné dobE celkem ň5 zamEstnanc]. Nejvyšší pozici 
zastává pUedseda pUedstavenstva, jehož pUímí podUízení jsou Ueditelé jednotlivých 
oddElení. Mezi zmínEné patUí Ueditel obchodního, Ueditelka ekonomického a Ueditel 
výrobního oddElení. PodUízení Ueditele obchodního oddElení jsou dva referenti, kteUí mají 
na starosti komunikaci se stávajícími i potenciálními zákazníky. Ekonomické oddElení 
tvoUí Ueditelka spolu s jednou účetní a fakturantkou. Vzhledem k zamEUení společnosti má 
nejvíce zamEstnanc] na starosti výrobní Ueditel. Společnost zamEstnává ve výrobním 
oddElení dva nákupní referenty a servis mají na starosti také dva zamEstnanci. Co se týče 
konstrukce, zde společnost zamEstnává 2 konstruktéry. Ve skladu je zamEstnáno celkem 
6 pracovník] a zbývajících 15 zamEstnanc] jsou dElníci, kteUí se zabývají pouze výrobou. 
 V souvislosti s podnikovou strukturou jsou d]ležité také kontrolní mechanismy a 
pUedávání informací v rámci podnikové struktury. Teditelé jednotlivých oddElení mají 
spolu s jednatelem společnosti pravidelné týdenní porady, na kterých se projednávají 
aktuální záležitosti, a také se vyhodnocuje plnEní úkol], které byly udEleny na pUedešlých 
poradách. Z tEchto porad je vždy poUízen zápis, obsahující jednotlivé úkoly pro 
zamEstnance včetnE nejzazšího termínu splnEní. Za plnEní jednotlivých stanovených 
úkol] v rámci oddElení zodpovídá nejvyšší článek oddElení a to pUíslušný Ueditel ĚMolčík 





Obrázek č. 7: Organizační struktura  
(Zdroj: Molčík Petr, 2018) 
3.2.3 Systémy   
K zabezpečení každodenních aktivit využívá nejr]znEjší podnikové systémy, jako jsou 
napUíklad informační, komunikační či kontrolní.   
 Co se týče informačních systém], společnost si je vEdoma potUeby kvalitních 
softwarových systém], které umožní vybraným pracovník]m vykonávat svou práci 
efektivnEji a také pohodlnEji. ůnalyzovaná společnost využívá pro svou každodenní 
činnost ekonomický software Money Sň a to moduly podvojného účetnictví, adresáU, 
fakturaci, sklady, objednávky i mzdy. ZamEstnanci pracující s tímto softwarem jej 
považují za snadný a lehce ovladatelný. Konstrukce využívá za software Solid Edge a 
ůutoCůD. Jak uvádí TPVgroup ĚŇ017ě Solid Edge je ňD CůD systém primárnE určený 
pro návrh strojírenských konstrukcí. NevytváUí pouze virtuální prototypy výrobk], ale 
zároveO slouží k zakládání, organizování a tUídEní zkušeností celého konstrukčního týmu 

























Pro komunikaci s dodavatelem využívá společnost pUedevším e-mailovou 
komunikaci, prostUednictvím které zasílá referentka nákupu danou objednávku. 
Požadavky na nákup jsou systémovE generované, ale v pUípadE potUeby pUedkládají 
požadavky na nákup také zástupci jednotlivých oddElení. Komunikace se zákazníkem 
probíhá ve vEtšinE pUípad] na základE iniciativy ze strany zákazníka, který společnost 
kontaktuje bu@ prostUednictvím e-mailu, nebo telefonicky. Jelikož se společnost zabývá 
zakázkovou výrobou, obvykle má již zákazník konkrétní požadavky na výrobek. Tyto 
požadavky konzultuje se zákazníkem jak výrobní, tak také obchodní Ueditel. Vzhledem k 
charakteru výroby dochází k četnEjší komunikaci mezi subjekty, než v pUípadE rychle 
obrátkového zboží kdy je jich produkt vEtšinou pUesnE specifikován ĚMolčík Petr, 2018). 
D]ležité je také zmínit komunikaci s veUejnými orgány. K této komunikaci 
využívá společnost datové schránky, které podléhají zákonu č. ň00/Ň00Ř Sb., o 
elektronických úkonech a autorizovaných konverzi dokument] (Business center, 2017). 
D]ležitá je také kvalita vnitropodnikové komunikace, tedy komunikace mezi pracovníky 
společnosti. I pUesto, že společnost má pomErnE malý počet zamEstnanc], probíhá 
komunikace mezi pracovišti obvykle telefonicky, jelikož nEkterá pracovištE jsou od sebe 
pomErnE vzdálená, ale i pUes tuto vzdálenost společnost preferuje v nEkterých pUípadech 
osobní jednání. KromE zmínEné telefonické a osobní komunikace se samozUejmE využívá 
také komunikace prostUednictvím e-mailu.    
 Společnost klade d]raz také na kontrolní systémy. Každý Ueditel daného oddElení 
má povinnost kontrolovat své podUízené. V jaké míUe a s jakým zamEUením nechává 
jednatel společnosti na volbE Ueditel], jelikož v nich má d]vEru. Ovšem o provedených 
kontrolách a jejich výsledcích musí Ueditelé jednatele pr]bEžnE informovat ĚMolčík Petr, 
2018).  
3.2.4 Styl vedení práce   
Co se týče stylu vedení práce, ve sledované společnosti je Uízení uskutečOováno tzv. 
demokratickým stylem. Jak bylo zmínEno v teoretické části práce, tento styl pUedstavuje 
spolupráci mezi nadUízenými a podUízenými pracovníky, komunikace tak probíhá mezi 
pracovníky dvEma smEry.  
 PUedseda pUedstavenstva, tedy nejvyšší článek organizační struktury, dává 
Ueditel]m oddElení možnost, aby pUi Uešení určitých záležitostí vyjádUili sv]j názor, který 




zkušené v daném oboru. Vedoucí si tohoto pUístupu váží a vnímají to, že pUedseda má 
v nich d]vEru, což je jedním z pUedpoklad] pro tvorbu pozitivního pracovního prostUedí. 
PUedseda se spolu s Uediteli snaží o udržení inovativního pUístupu, který považují za 
nezbytný, aby mohla být společnost i nadále úspEšná a byla konkurenceschopná ĚMolčík 
Petr, 2018). 
3.2.5 Spolupracovníci   
Jak již bylo zobrazeno v organizační struktuUe Ěviz obrázek č. 8), společnost zamEstnává 
celkem ň5 zamEstnanc], kteUí jsou rozdElení do tUí oddElení. Vedoucí pracovníky, tedy 
Ueditele, lze považovat za zkušené a schopné, jelikož mají mnoholetou praxi v dané pozici 
a daném oboru. Vedoucí mají mezi sebou velice pUátelský vztah, vzájemnE si vypomáhají 
a respektují se. Spojuje je také společný cíl a to ten, aby společnost úspEšnE fungovala. 
Pokud by nastala situace, že by bylo nutné nEkterého z Ueditel] zastoupit na oddElení, 
z krátkodobého hlediska by se nejednalo o pUílišný problém, jelikož každý z Ueditel] má 
také krátkodobou zkušenost s vedením ostatních oddElení. Ovšem v pUípadE dlouhodobé 
absence by nalezení zkušeného, schopného a spolehlivého vedoucího pro toto odvEtví 
bylo velice složité.   
 Jelikož jsou pracovníci na vyšších pozicích zkušení a s mnoholetou praxí ve svých 
oborech, jejich podUízení je respektují, což se následnE také pozitivnE odráží na jejich 
výkonnosti a pracovním nasazení. Spolupracovníci mezi sebou poci[ují loajálnost a také 
sounáležitost, což jsou hlavní pUedpoklady pro pozitivní pracovní prostUedí. Společnost 
se toto prostUedí snaží udržovat pomocí r]zných motivačních stimul], jako napUíklad 
navýšení finančního ohodnocení v pUípadE navýšení počtu prodaných produkt] či 
proplácení pUesčasových hodin. KromE finančních stimul] se snaží také poUádat firemní 
akce, které jsou určené pouze pro zamEstnance. Mezi zmínEné akce patUí napUíklad 
zabíjačka, ochutnávka vín, grilování, paintball a spousta dalších. Typ tEchto firemních 
akcí jsou vždy konzultovány se všemi zamEstnanci tak, aby byli zamEstnanci co nejvíce 
spokojeni. Tyto akce mají vždy pozitivní ohlasy a zúčastOuje se jich vEtšina zamEstnanc] 
včetnE nejvyššího managementu ĚMolčík Petr, 2018).  
3.2.6 Schopnosti   
Jelikož společnost p]sobí v oblasti zemEdElské a dopravní techniky již pomErnE dlouhou 




považovat za konkurenceschopné. Díky tEmto schopnostem je společnost úspEšná jak na 
tuzemských trzích, tak částečnE také na zahraničních trzích. I pUes neustále se zrychlující 
technologický rozvoj a zvyšování požadavk] ze strany zákazník], se dokáže společnost 
tEmto zmEnám pUizp]sobit.  
Vedení společnosti si je vEdomo probíhajících společenský zmEn a z tohoto 
d]vodu se snaží také o prohlubování znalostí svých zamEstnanc] pomocí tematických 
školení, která jsou provádEna Ueditelem pUíslušného oddElení či externími společnostmi 
ĚMolčík Petr, 2018).  
 3.2.7 Sdílené hodnoty    
Cílem veškerého vynaloženého úsilí společnosti je výroba kvalitního produktu, který 
uspokojí potUeby daného zákazníka spolu s poskytováním kvalitního a rychlého servisu. 
KromE kvalitního produktu se společnost zamEUuje také na zachování profesionálního 
pUístupu zamEstnanc], který ovlivOuje zákazníkovo vnímání dané společnosti ĚMolčík 
Petr, 2018).  
3.3 Marketingový mix   
Tato kapitola bude vEnována popisu současného pojetí marketingového mixu ve 
společnosti. Bude tedy popsán produkt, cena, distribuce a marketingová komunikace. 
Marketingová komunikace bude vzhledem k tématu této práce popsána detailnEji.  
3.3.1 Produkt   
Jak již bylo výše zmínEno v kapitole týkající se pUedstavení společnosti, MOLČÍK se 
zabývá výrobou zemEdElské a dopravní techniky. Mezi další činnost patUí poskytování 
servisu svým zákazník]m. Společnost považuje zemEdElskou a dopravní techniku za 
jádro produktu a servis označuj jako rozšíUený produkt, jelikož doplOuje právE jádro 
produktu.  
V rámci dopravní techniky nabízí svým zákazník]m jednostranné, dvoustranné i 
tUístranné sklápEče. Na obrázku č. 8 lze vidEt jeden z nabízených jednostranných 





Dvoustranné a tUístranné sklápEče nabízejí zákazník]m r]zné možnosti použití ve 
stavebnictví. Všechny zmínEné sklápEče se využívají na užitková vozidla, a jejichž 
celková hmotnost se pohybuje v rozmezí od ň,5 luny až po 41 tunové vozidla. Podrobné 
rozmEry i materiálové varianty tEchto výrobk] si zákazník m]že zvolit sám dle svých 
požadavk]. Stejná r]znorodost je také nabízena v souvislosti s provedením bočnic, ale 
také systému otevírání bočnic, zadních čel či plachtování. Zákazník si samozUejmE m]že 
zvolit také jakýkoli barevný odstín povrchové úpravy (Molčík, 2017).  
Obrázek č. 8: Jednostranný sklápEč 
ĚZdroj: Molčík, Ň017ě 
Obrázek č. 9: Nástavba pro nákladní automobil 




Mezi zemEdElskou techniku, kterou společnost vyrábí, patUí zemEdElské nástavby 
pro nákladní automobily a pro pUívEsy. Ukázku nástavby pro nákladní automobil lze vidEt 
na obrázku č. ř. Dále jsou v nabídce zemEdElské vlečky, které jsou určené pro pUepravu 
balík] a také pro traktorové pUívEsy. Společnost má dále ve svém výrobním portfoliu 
výrobu polních válc] či hydraulických ramen. NovE také nabízí nerezový traktorový 
návEs se zadním sklápEním, který je určen pro pUepravu ovoce či zeleniny, kdy tyto 
komodity je nutné z hygienických d]vod] pUepravovat v nerezových korbách. Tato 
novinka je zobrazena níže na obrázku č. 10 (Molčík, Ň017).  
Co se týče dodacích lh]t u standardních nabídek, ty se v pUípadE jednotlivých 
druh] nabízených výrobk] liší. U dopravní techniky, tedy u všech druh] sklápEč], se 
doba dodání pohybuje od 4 do 6 týdn] od závazné objednávky. Lh]ta pro dodání u 
zemEdElské techniky je delší a to od Ř týdn] od závazné objednávky. Dodací lh]tu 
ovlivOuje značnE, zda má zákazník zájem o výrobek, který je součástí standardní nabídky 
nebo má specifický požadavek. 
KromE vlastních produkt], které byly výše popsány, vEnuje společnost svou 
pozornost také doprovodným činnostem, které tvoUí tzv. rozšíUený produkt, jak již bylo 
zmínEno výše. Za tyto činnosti lze považovat napUíklad odborné poradenství, které 
poskytují kvalifikovaní zamEstnanci zákazník]m, kteUí se na společnost obrátí s dotazy. 
Mezi činnosti dále patUí delší záruční doba, která je pro hydraulické komponenty 1Ň 
mEsíc], jelikož se jedná o nakupovaný komponent. Delší doba se týká zbývající částí 
výrobk], které společnost vyrábí a to Ň4 mEsíc], napUíklad sváUecí části atd. Zákazníci 
mají také možnost si vybrané výrobky ve společnosti prohlédnout a to i včetnE výrobních 
Obrázek č. 10: Nerezový traktorový návEs 




prostor. ZamEstnanci vždy bEhem návštEvy ochotnE zodpoví veškeré otázky a zákazník 
si tak vytvoUí více pUedstavu o produktu a také se seznámí s výrobním prostUedím, které 
m]že z části ovlivnit zákazníkovo rozhodování ĚMolčík Petr, 2018).  
3.3.2 Cena   
V teoretické části práce týkající se ceny byly pUedstaveny základní pUístupy ke tvorbE cen 
a to nákladovE, poptávkovE, konkurenčnE orientovaná cena a také smluvní cena 
Společnost MOLČÍK stanovuje cenu na základE dohody se zákazníkem, jedná se tedy o 
smluvní cenu výrobku, ovšem stále společnost vychází z kalkulace náklad]. Cena je dána 
kompromisy, které musejí bEhem vyjednávání o cenE prodávající i kupující udElat. 
Výsledná cena musí být výhodná pro obE zúčastnEné strany. Jestliže jsou obE strany se 
stanovenou cenou spokojené, je to pUedpoklad pro budování dlouhodobých obchodních 
vztah] a spolupráce. Prodávající by mEl pUi procesu stanovení ceny disponovat 
informacemi o d]vodech, které zákazníka pUimEly ke koupi výrobku právE u dané 
společnosti. Tedy zda zákazník kupuje náš výrobek kv]li výsledné cenE nebo kv]li 
hodnotE, kterou zákazníkovi výrobek pUinese. Dalším d]vodem ale také m]že být vErnost 
v]či dané společnosti a tedy prohloubení obchodních vztah].   
 V souvislosti s cenou jsou také podstatné platební podmínky, které společnost má. 
Jelikož je výroba nabízených výrobk] pomErnE finančnE náročná, společnost požaduje 
po svých zákaznících zálohové platby. Jakmile dojde k dokončení výrobku, zákazník 
bude zamEstnanci společnosti informován a na základE faktury uhradí zbývající část a 
následnE na to dojde k pUedání výrobku.  
Cena týkající se servisních služeb je ohodnocena hodinovou sazbou, ke které jsou 
pUičteny náklady na pUípadnE komponenty a náhradní díly, které musely být použity. 
Jelikož je servis součástí výrobk], cena za servis je zahrnuta do ceny produktu ĚMolčík 
Petr, 2018).   
3.3.3 Distribuce   
Jestliže má zákazník zájem o koupi výrobku, jedním ze zp]sobu, jak si lze výrobek 
zakoupit je kontaktování pUímo společnost MOLČÍK, která sídlí ve Valticích. Dalším 
možným zp]sobem je také prostUednictvím jednotlivých obchodních zástupc], kteUí 




v teoretické části, pro pr]myslové trhy je typické, že jejich distribuční UetEzce jsou 
mnohem kratší v porovnání se spotUebitelskými trhy.  
 V pUípadE, že si zákazník zvolí možnost, že si výrobek zakoupí pUímo u výrobce, 
tedy u MOLČÍKa, jsou mu nabídnuty Ň možnosti jak výrobek pUevzít. Jednou z možností 
je, že si zákazník pUevezme výrobek osobnE pUímo u výrobce anebo je v nabídce také 
možnost, že společnost pUiveze zákazníkovi výrobek na místo, které si zákazník sám 
zvolí. Jestliže se zákazník rozhodne pro druhou variantu distribuce, MOLČÍK zajistí 
dopravu a to bu@ prostUednictvím externího dopravce, nebo vlastní dopravou. 
Rozhodujícím kritériem, zda společnost využije služeb externího dopravce či nikoli, je 
délka nástaveb. Jestliže je délka nástavby kratší než 7 metr], dopravu zajistí společnost 
prostUednictvím svými vlastními dopravními prostUedky značky Man. Jestliže je délka 
vEtší než 7 metr], využije smluvního externího dopravce, jelikož se jedná o nadmErný 
náklad ĚMolčík Petr, 2018).  
Co se sídla společnosti týče, tak Valtice jsou svou polohou pro zákazníky pomErnE 
dobUe dostupné. Lokalizaci společnosti lze vidEt na obrázku č. 11. Valtice jsou 
považovány za pohraniční mEsto, které sousedí se Schrattenbergem, které je již 
rakouským mEstečkem. Valtice se nacházejí na trase mezi BUeclaví a Mikulovem, 
pUičemž obE zmínEná mEsta pUedstavují významné dopravní lokality. Valtice jsou od 
BUeclavi vzdálené 12 km, pUičemž v BUeclavi se nachází nadjezd na dálnici, která smEUuje 
Obrázek č. 11: Lokalizace společnosti MOLČÍK kipper a.s. 




do Brna či v opačném smEru do Bratislavy. Dále je od BUeclavi vzdálen 8 kilometr] 
pohraniční pUechod Lanžhot, který oddEluje Českou a Slovensko republiku. V blízkosti 
Valtic se nachází také mEsto Mikulov, ze kterého vede silnice první tUídy smErem do Brna 
a v opačném smEru vede silnice k hraničnímu pUechodu oddElující Českou republiku od 
Rakouska vedoucí pUímo do VídnE (Mapy, 2018).  
Krátká vzdálenost společnosti k silnicím vyšších tUíd je výhodná nejen v pUípadE 
pUepravy výrobk] k zákazník]m, ale také pro zákazníky, kteUí mají zájem o návštEvu sídla 
společnosti. Jelikož je společnost vzdálena 4ř km od mezinárodního letištE Brno-TuUany 
a necelých 100 km od letištE VídeO Schwechat, je dostupná také zahraničním 
zákazník]m.  
3.3.4 Marketingová komunikace   
Jelikož je tato práce zamEUená na návrh komunikačního mixu pro danou společnost, je 
tedy d]ležité tomuto nástroji marketingové komunikace vEnovat vEtší pozornost. 
V následující kapitole budou popsány jednotlivé nástroje, které v současné dobE 
společnost využívá v marketingové komunikaci. Kapitola bude rozdElena stejnE jako 
v teoretické části, kdy budou popsány nejdUíve tradiční nástroje marketingové 
komunikace a následnE nové.  
3.3.4.1 Osobní prodej   
Za nejvýznamnEjší komunikační nástroj je pro MOLČÍK osobní prodej, který je typický 
pro B2B trh a Uadí se mezi osobní formu marketingové komunikace. Jak již bylo zmínEno 
výše, prodej m]že probíhat dvEma zp]soby a to bu@ pUímým kontaktováním společnosti, 
nebo prostUednictvím obchodních zástupc]. Je tedy velice d]ležité, aby společnost dbala 
na výbEr obchodních zástupc] velkou pozornost, jelikož právE oni jsou dalším článkem, 
který jedná pUímo se zákazníkem a reprezentuje tak samotnou společnost. Obchodní 
zástupci i zástupci společnosti musí disponovat dostatečnými znalostmi, které zajistí, že 
zákazník dostane kvalitní péči, co se obchodního vztahu týče. D]ležité je také, aby každý 
zamEstnanec, který pUijde do kontaktu se zákazníkem, byl schopen pUizp]sobit svou 
komunikaci právE danému zákazníkovi a dané situaci. Kvalita osobního prodeje je taky 
dána zkušenostmi, kterými zamEstnanci sledované společnosti disponují. Jak již bylo 
zmínEno v interní analýze, odbornost je dána mnoholetými zkušenostmi nejen vedoucích 




3.3.4.2 PUímý marketing   
KromE osobního prodeje společnost využívá nEkolik neosobních forem marketingové 
komunikace. První formou je pUímý marketing, který je v pUípadE MOLČÍK prezentován 
formou katalogu. Katalog obsahuje informace jak o společnosti, tak pUedevším nabízené 
výrobky s veškerými významnými parametry daného výrobku. Katalog je koncipován 
tak, aby zákazník získal co nejlepší a ucelenou pUedstavu o nabízeném produktu. 
Společnost vydává dvE podoby katalogu.  
První podoba je v tištEné formE, kdy má zákazník možnost si prolistovat 
jednotlivými listy. Ovšem tištEné katalogy jsou k dispozici bu@ pUímo v sídle společnost, 
nebo na veletrzích, kterých se společnost zúčastOuje. Katalogy v tištEné podobE mají také 
k dispozici obchodní zástupci společnosti, kteUí jej využívají pUi komunikaci se 
zákazníky.  
KromE tištEné podoby je katalog dostupný také v elektronické podobE na 
webových stránkách společnosti. Zde si mohou tento katalog prohlížet a také vytisknout. 
V současné dobE nevEnuje společnost katalogu pUílišnou pozornost, co se designu týče, 
dbá pUedevším na pUehlednost a úplnost obsažených informací ĚMolčík, Ň017ě.  
3.3.4.3 Public relations   
Další nepUímou formou je public relations, tedy vztah s veUejností. V současné dobE 
poskytuje společnost veUejnosti informace o svých činnostech prostUednictvím 
zveUejnEných výročních zpráv, které jsou součástí účetní závErky.  
Společnost se také snaží prohloubit se stávajícími zákazníky obchodní vztahy, 
které v nEkterých pUípadech pUecházejí k bližším a to poUádáním prezentačních akcí svých 
výrobk]. Zákazník]m je pUedstaveno prostUedí společnosti a zákazníci se mají tak 
možnost nahlédnout do prostor, ve  kterých probíhá samotná výroba, také do kanceláUí, 
které jsou zázemím pro administrativu. Součástí prohlídky je také samozUejmE výklad 
informací týkající se činností společnosti. Tato prohlídka je následnE obvykle zakončena 
napUíklad ochutnávkou vína v nedalekém vinném sklípku nebo společnost poUádá jiný 
večerní doprovodný program.  
Dalším PR nástrojem, který společnost využívá, jsou tzv. nosiče, které slouží 
k prezentaci vlastní identity. ZmínEným nosičem jsou napUíklad firemní vizitky, na 
kterých je zobrazeno logo společnosti a samozUejmE kontaktní údaje na vybraného 




s logem společnosti a kontaktními údaji. Společnost má také pro své zákazníky či 
návštEvníky sídla společnosti pUichystány firemní pUedmEty, jejichž druhy a počty 
společnost pomErnE omezila. DUíve nabízela diáUe, deštníky, propisky či poznámkové 
bloky, nyní jsou k dispozici pouze propisky s poznámkovými bloky, jelikož tuto formu 
komunikace nepovažuje společnost za pUíliš ovlivOující chování zákazníka.  
Dalším využívaným PR nástrojem je inzerce v tisku a v pUípadE společnosti 
MOLČÍK se jedná o inzerci v časopise Agrospor, který je informačním týdeníkem pro 
podnikatele a to již 29 let. Týdeník je pravidelnE zasílán zemEdElským, potravináUským a 
lesnickým organizacím, soukromým zemEdElc]m, soukromým podnikatel]m a 
obchodník]m, výrobním a spotUebním družstv]m, zahraničním firmám, obecním 
úUad]m, organizacím a institucím, pr]myslovým a stavebním podnik]m v Čechách, na 
MoravE a ve Slezsku (Agrospoj, 2018). Společnost zde inzeruje jednou za čtrnáct dn], 
pUičemž formát inzerce je ½ strany a jsou zde pUedstaveny standardní výrobky spolu 
s kontaktními údaji na společnost.  
Článek o výrobcích společnosti se objevil také v MEsíčníku ůGROTEC za duben 
2017, kdy se tento článek týkal pUepravník] balík], o které bylo v roce Ň017 rozšíUeno 
výrobkové portfolio (Molčík, 2017).  
Obrázek č. 12: Ukázka vizitky 
ĚZdroj: vlastní fotografie, Ň01Řě 
Obrázek č. 13: MEsíčník ůGROTEC 




3.3.4.4 Reklama   
Další neosobní formou komunikace je reklama. Společnost má již nEkolik let ve Valticích 
outdoorovou reklamu ve formE nástEnné reklamy. Tato reklama je umístEna na stEnE 
domu na hlavní komunikaci vedoucí do BUeclavi a je zde zobrazeno logo společnosti. 
Logem společnosti jsou také potištEny firemní dopravní prostUedky, které 
využívají zamEstnanci společnosti v rámci služebních povinností. Jedná se o služební 
dodávku, která je využívána jako servisní v]z a dále jsou potištEna také osobní 
automobily, kterých má společnost celkem 6 kus]. Společnost dále potiš[uje logem také 
samotné výrobky, ovšem vždy s povolením zákazníka. Dalším identifikátorem, který 
společnost využívá, je označení všech zadních částí sklápEč] velkým písmenem M. 
Názvem společnosti jsou také ošetUeny vybrané části výrobku. Na obrázku č. 14 lze vidEt 
jak natištEné logo společnosti, tak také velké písmeno M. 
Obrázek č. 14: Logo společnosti spolu s potiskem na jednostranném sklápEči 
ĚZdroj: vlastní fotografie, Ň01Řě  
3.3.4.5 Podpora prodeje   
MOLČÍK v jisté míUe využívá také další formu marketingové komunikace a to podporu 
prodeje. Jelikož se společnost zabývá výrobou pomErnE specifického výrobku, nabízí také 
svým zákazník]m technickou podporu, která je jim k dispozici na vybraném telefonním 
čísle. Účelem je kromE poskytování technického poradenství, co se týče zemEdElské a 
dopravní techniky, tak také ohlednE servisních činností. Dále tuto technickou podporu 




 Vzhledem k charakteru společnosti si MOLČÍK uvEdomuje významnost 
obchodních zástupc], a proto se společnost snaží s tEmito obchodními zástupci udržovat 
dobré vztahy a motivovat je k prodeji jejích výrobk]. Pro tyto zástupce jsou poUádána 
odborná školení, která jsou stejnE jako pUi setkání se zákazníky, zakončena napUíklad 
návštEvou vinného sklípku ĚMolčík Petr, 2018). 
3.3.4.6 Veletrhy a výstavy   
Nástrojem marketingové komunikace, které vEnuje společnost mnoho času, jsou veletrhy. 
ZúčastOování se zemEdElských a dopravních veletrh] považuje společnost za možnost se 
setkat se svými současnými zákazníky, ale také možnost oslovit potenciální zákazníky a 
navázat tak další obchodní spolupráce. PrávE na veletrzích získá společnost spoustu 
kontakt] na zájemce o nabízený produkt, kdy následnE tyto kontakty databázovE zpracuje 
a velký počet tEchto zájemc] nakonec uzavUe se společností obchodní smlouvu. Výrobky 
prezentuje na veletrzích pUímo společnost MOLČÍK, ale také jejich obchodní partneUi, 
což tedy vytváUí pro společnost možnost oslovit zákazníky i na jiných veletrzích a 
výstavách než kterých se osobnE zúčastOuje. Společnost MOLČÍK je prezentována jak na 
tuzemských, tak také zahraničních veletrzích a výstavách. Veletrhy, kterých se společnost 
účastní, navštEvují pUedevším zákazníci, které lze charakterizovat jako odborník na BŇB 
trzích. Na webových stránkách společnosti jsou v sekci Novinky zveUejOovány pozvánky 
na vybrané veletrhy,  kterých se bude zúčastOovat. V této souvislosti lze vidEt na obrázku 
č. 16 část expozice právE na veletrhu TECHAGRO 2018.  
V roce 2016 se společnost zúčastnila výstavy v Rumunsku, dále také výstavy 
AGRAMA 2016 Bern, AGROKOMPLEX 2016, ůGROKOMPLEX Nitra a také 
tuzemských veletrh] ZemE živitelka a TECHAGRO. V roce Ň017 se zúčastnila opEt 
veletrhu ZemE živitelka a TECHAGRO, dále také výstavy NůSE DEN Ň017 Kámen u 
PelhUimova, nEmecké výstavy v Lipsku a také rumunské v Piseti. Dále byla také součásti 
DEMO tour po NEmecku, Rakousku a Švýcarsku, která byla organizována společností 
Zetor (Molčík, 2017). V roce 201Ř se společnost zúčastnila veletrhu TECHAGRO a tento 
rok dále plánuje opEt účast na veletrhu Živitelka a také v Rumunsku. 
Rozhodování společnosti o účastni na daných veletrzích ovlivOuje samozUejmE 
zamEUení daného veletrhu, ale také napUíklad určitá tradice veletrhu v dané zemi anebo 
také na daném trhu, na kterém se společnost nachází. D]ležitým faktorem je také 




pUinese stanovené očekávání. Společnost se dále zajímá o velikost hrubé a čisté výstavní 
plochy. Dalším významným marketingovým ukazatelem spojeným s veletrhy a 
výstavami je strukturu zákazník], tedy zda se veletrh] a výstav účastní napUíklad 
odborníci, veUejnost či novináUi. Dalším ukazatelem m]že být napUíklad počet 
vystavovatel] a to a[ už pUímých nebo spoluvystavovatel]. OvlivOujícím faktorem pUi 
rozhodování je také rozsah a kvalita služeb, které poskytují organizátoUi (Molčík Petr, 
2018). 
KromE zemEdElských veletrh] se společnost zúčastOuje také veletrhu stUedních 
škol, kde se snaží budoucí studenty stUedních škol nalákat ke studiu odborných obor], 
jako napUíklad obrábEč či seUizovač. Společnost se zde prezentuje jako možný budoucí 
zamEstnavatel a také jako společnost, která umožOuje student]m, aby si u ní vykonali 
povinnou studijní praxi ĚMolčík Petr, 2018).  
3.3.4.7 Online marketing   
KromE tradičních nástroj] marketingové komunikace využívá společnost také nové 
nástroje a jedním z nich je online marketing.  
MOLČÍK využívá online marketing prostUednictvím svých webových stránek, 
jejichž adresa je www.molcik.eu a její úvodní stranu lze vidEt na obrázku č. 16. 
V současné, neustále se rozvíjející dobE, je témEU nezbytností, aby společnosti p]sobící 
jak na trhu BŇB, tak také na BŇC mEly tyto stránky zUízené. Společnost si webovou 
stránku založila již pUed nEkolika lety, a jelikož se neustále zvyšuje jejich návštEvnost, 
rozhodla se proto v záUí roku 2017 k jejich modernEjšímu a pUehlednEjšímu vzhledu. 
Obrázek č. 15: Část expozice MOLČÍK Kipper a.s. - TECHAGRO 2018 




NovE je již také stránka pUizp]sobena mobilním zaUízením, což umožní zákazník]m 
stránky, aby byly potUebné informace pUehledné, chtEjí-li navštívit stránky právE 
prostUednictvím mobilního zaUízení. Vzhledem k tomu, že společnost považuje webové 
stránky za jeden z hlavních nástroj], který zákazníci využívají pUi potUebE dozvEdEt se 
určité informace o společnosti či jejím produktu, snaží se kromE jejího vzhledu dbát i na 
aktuálnost informací, které jsou pro návštEvníky stránek k dispozici. V minulosti tomu 
bohužel takhle nebylo a neaktuální informace mátly zákazníky.   
Co se týče vzhledu samotné stránky, tak na horní části úvodní stránky je zobrazeno 
logo a jsou uvedeny základní kontaktní údaje. Společnost také myslí na zahraniční 
zákazníky a webové stránky jsou k dispozici ve více cizích jazycích a to ve slovenštinE, 
nEmčinE a také angličtinE. NávštEvník si tak m]že stránky jazykovE pUizp]sobit. Na 
úvodní stranE je dominantní animace, ve které se prolínají fotografie produkt]. Mezi 
logem a zmínEnými fotografiemi je panel, který nabízí návštEvníkovi v posloupnosti 
z leva doprava nejdUíve odkaz Molčík, ve kterém je popsána historie společnosti, 
následujícím odkazem je Dopravní a ZemEdElská technika, kde se návštEvník]m po 
kliknutí na tyto odkazy zobrazí standardní nabídka výrobk] včetnE jejich technických 
popis]. Pomocí záložky Obchodní sí[ si lze na vložené mapE prohlédnout sídla 
Obrázek č. 16: Webová stránka MOLČÍK Kipper a.s. 




jednotlivých obchodník], a jelikož společnost dále nabízí také servisní služby, je na 
webových stránkách zobrazen soupis Náhradních díl], které jsou aktuálnE k dispozici. 
Poslední záložkou jsou Kontakty, které pUedstavují rozsáhlý soupis jak telefonních, tak 
emailových kontakt] na vybrané zamEstnance a to i dle pracovního zamEUení. 
MOLČÍK využívá v souvislosti s webovými stránkami služeb TOPlist s.r.o., která 
se zabývá auditem návštEvnosti webových stránek. Jsou zde sledovány počty zhlédnutí, 
tedy zobrazení stránky. Dochází k tomu pomocí počítadla, které zobrazuje celkovou, 
týdenní a denní návštEvnost i počet právE pUipojených uživatel] (O.toplist, 2018). Na 
obrázku č. 17 je zobrazena návštEvnost webových stránek společnosti k datu 21. 4. 2018 
ĚMolčík, Ň01Řě. 
 
Obrázek č. 17: Počítadlo návštEvnosti webových stránek 
ĚZdroj: Molčík, 2018) 
Společnost MOLČÍK najdou zákazníci také na webovém portálu Firmy.cz, který 
pUedstavuje online katalog firem a společnost je zde zaUazena v kategorii Prodej 
zemEdElské techniky. NávštEvníci zde mají k dispozici krátký popis společnosti, 
kontaktní údaje a odkaz na webovou stránku společnosti. NávštEvníci mají možnost 
společnosti poslat poptávku, pUidat do oblíbených nebo také společnost ohodnotit (Firmy, 
2018). 
3.4 Segmentace trhu   
Jak již bylo zmínEno v teoretické části, segmentace trhu je jednou z analýz, která se 
zabývá vnEjším prostUedím společnosti. PUedstavuje rozdElení trhu, na kterém daná 
společnost p]sobí, na skupiny zákazník], kterým chce svým výrobkem či službou získat.  
 Zákazníky společnosti MOLČÍK kipper a.s. lze rozdElit podle účelu nákupu 
výrobku. V rámci tohoto kritéria rozdEluje společnost své zákazníky na tUi druhy a to na: 
 obchodní zástupce podnik] s celostátním i mezinárodním zastoupením, 
 obchodní zástupce podnik] bez celostátního zastoupení, 




DvE skupiny zákazník] výše zmínEné lze označit jako zákazníky na trhu BŇB, kdy je 
poUízený výrobek společnosti MOLČÍK určen k dalšímu prodeji a koncoví zákazníci 
pUedstavují BŇC trh, jelikož výrobky využívají k uspokojování svých potUeb.  
 Co se týče objemu zakázek, v současné dobE se pohybuje podíl jednotlivých 
segment] v obdobném pomEru a to jak v pUípadE zemEdElské, tak také dopravní techniky.  






Obchodní zástupci podnik] s celostátním i 
mezinárodním zastoupením 
 50 %  60 % 
Obchodní zástupci podnik] bez celostátního 
zastoupení 
 35 %  25 % 
Koncoví zákazníci  15 %  15 % 
Celkem 100 % 100 % 
Zákazníci p]sobící na trhu B2B, které reprezentují obchodní zástupci, lze 
považovat za náročnEjší, co se požadavk] na svého obchodního partnera týče. Mezi 
zmínEné požadavky patUí kvalita výrobk], kterou považují již za samozUejmost, dále pak 
požadavky na odborné znalosti, kterými by mEl prodejce disponovat, jelikož na trzích 
BŇB jsou obchodní zástupci tEmito znalostmi vybaveni. Zástupci firem tyto požadavky 
kladou na své dodavatele, jelikož právE obchodní zástupci reprezentují pUíslušnou firmu 
a mají zodpovEdnost za svá rozhodnutí, s nimiž je spojeno velké riziko. KromE splnEní 
zmínEných požadavk] je pro tyto zástupce d]ležité také osobní setkání s dodavatelem, 
jelikož vEtšina obchodních záležitostí probíhá právE pUi osobním setkání. Společnost 
MOLČÍK klade na kvalitu osobního prodeje d]raz, jelikož právE bEhem nEho je d]ležité 
zjistit potUeby zákazníka a být schopen každému konkrétnímu obchodnímu zástupci 
pUizp]sobit nabídku společnosti, jelikož právE tito obchodní zástupci, a[ už s jakýmkoli 
zastoupením, se výraznE podílejí na objemu zakázek společnosti. 
Koncoví zákazníci tvoUí oproti firmám p]sobící na BŇB pomErnE malý podíl 
zakázek na celkovém objemu, ale společnost se pUesto snaží tomuto segmentu poskytnout 





3.5 PEST analýza   
PEST analýza popisuje faktory, které p]sobí na makroprostUedí společnosti a současnE 
které není schopna ovlivnit. KonkrétnE se jedná o faktory politické a legislativní, 
ekonomické, sociokulturní a technologické. Tyto faktory budou detailnEji popsány níže. 
3.5.1 Politické a legislativní faktory   
Jeden z politických faktor], který m]že ovlivnit současnou i budoucí činnost podniku, je 
složení zákonodárné moci, výkonné moci a soudní. V současné dobE je budoucí politická 
situace v České republice pomErnE nejistá, což není pro podnikatelské subjekty pUíjemné. 
Tato situace je dána událostí, která se stala v lednu tohoto roku, kdy menšinová vláda 
ůndreje Babiše schválila svou demisi a to v souvislosti s neudElením d]vEry pUi hlasování 
poslanecké snEmovny. Miloš Zeman, jakožto prezident, povEUil ůndreje Babiše 
sestavením nového kabinetu. Do té doby bude stále funkci vlády vykonávat současný 
kabinet v demisi (Echo, 2018ě. NepUíjemnost situace umocOuje fakt, že Ústava 
nestanovuje žádný časový limit, po který m]že být vláda v demisi a prezident má tak 
neomezený čas na to, aby našel nového premiéra ĚSokol a Bartkovský, Ň01Řě. 
Do činnosti podniku zasahuje významnE i legislativa a to jak České republiky, 
Evropské unie, tak i zemí, se kterými společnost obchoduje. MOLČÍK je kapitálovou 
společností a tuto formu podnikání upravuje zákon č. ř0/2012 Sb., o obchodních 
korporacích, který se zabývá kapitálovými a osobními společnostmi i družstvy. Mezi 
další legislativu, která reguluje podnikání, patUí zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce. 
Zákon práce upravuje pracovnEprávní vztahy, a to napUíklad v souvislosti s pracovním 
pomErem, pracovní dobou a dobou odpočinku, ale také ukládá povinnosti v oblasti 
bezpečnosti a ochranE zdraví pUi práci a také v oblasti odmEOování za práci, atd. 
Společnosti také musí brát ohled na ustavení, kterými se zabývá zákon č. Řř/2012 Sb., 
občanský zákoník a nesmí ani opomenout zákon č. 634/1řř2 Sb., o ochranE spotUebitele 
(Business center, 2017).   
Společnosti dále považují za velice podstatou legislativu určující zdanEní. Zákon, 
který se zabývá zdanEním pUíjm] právnických, tak i fyzických osob se označuje jako 
zákon č. 5Ř6/1řř2 Sb., o daních z pUíjm]. Dalším zákonem týkající se daní je zákon č. 
235/2004 Sb., o dani z pUidané hodnoty. V souvislosti se zdanEním vznikla od 1. 1. Ň016 




je poskytnout správci danE informace o vybraných transakcí a zabránit tak pUípadným 
podvod]m či daOovým únik]m (Finanční správa, 2017).  
Dále je nutné zmínit zákon č. 563/1řř1 Sb., o účetnictví. Součástí pUedpisu je 
napUíklad rozsah vedení účetnictví, účetní doklady, účetní závErka či zp]sob oceOování. 
Dalším zákonem, podle kterého se musí společnost Uídit je napUíklad zákon č. 33Ř/1řř2 
Sb., o dani z nemovitých vEcí, který v sobE zahrnuje oblast daní z pozemk] a daní ze 
staveb a jednotek. Společnost využívá k provozování své činnosti také automobily, 
podléhá tak zákonu č. 16/1řř3 Sb., o dani silniční (Business center, 2017).  
Dalším právním pUedpisem, kterým se musí společnosti na daném trhu Uídit je 
zákon č. 63/2017 Sb. o podmínkách provozu vozidel na pozemních komunikacích. Tato 
novela zákona upravuje napUíklad zápis vozidla do registru silničních vozidel, zmEnu 
vlastník] či provozovatel] vozidla, dále také vyUazení vozidla z provozu ĚZákony pro lidi, 
2018).  
Jelikož společnost využívá v rámci svého marketingového komunikačního mixu 
reklamu, musí se také Uídit zákonem č. 40/1řř5 Sb., o regulaci reklamy. Zákon napUíklad 
zakazuje určité typy reklam a to reklamu na produkty, jejichž šíUení je zakázáno Ědrogy, 
rasistické obsahy, atd.ě, podprahovou reklamu, nevyžádanou reklamu či klamavou a 
skrytou reklamu. Uvádí také, že reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, napadat 
politické pUesvEdčení či podporovat chování poškozující zdraví nebo ohrožující 
bezpečnost osob (Business center, 2017).  
NovE je od Ň5. kvEtna Ň01Ř vydáno Obecné naUízení o ochranE osobních údaj], 
také známo jako GDPR, které je na úrovni Evropské unie. Toto naUízení má za cíl rozvíjet 
a posilovat práva lidí dotčených zpracováním osobních údaj]. Ovšem toto naUízení 
zp]sobí pomErnE velké administrativní zatížení pracovník], jelikož musí společnosti 
dodržovat spoustu nových pravidel, jako napUíklad dokumentovat, že využívá ke své 
činnosti pouze ta data, která jsou nezbytnE nutná ke konkrétnímu účelu (GDPR, 2017).  
Jelikož neustále dochází ke zvyšování legislativních nárok], jejich dodržování je 
pro společnost MOLČÍK jednou z priorit. V pUípadE potUeby využívá společnost služeb 
externích poradc], s jejichž pomocí dochází jak k definování postup] plnEní, tak také ke 




 3.5.2 Ekonomické faktory   
Jak již bylo zmínEno v teoretické části, mezi jeden ze základních ekonomických faktor] 
p]sobící na vnEjší prostUedí patUí míra ekonomického r]stu. Dalšími významnými faktory 
jsou napUíklad zmEny v sazbách danE z pUidané hodnoty, vývoj míry inflace či výše 
minimální mzdy.   
Co se týče danE z pUidané hodnoty, internetový portál Aktualne.cz (2017) popisuje 
tUi sazby, které jsou v současné dobE platné. Za základní sazbu je považována sazba ve 
výši Ň1 procent a za sníženou sazbu se uvádí 15 procent, která platí již od roku Ň01ň. 
DUíve pUedstavovala základní sazba Ň0 procent a snížená sazba 14 procent. Od roku Ň015 
došlo k vytvoUení další snížené sazbE a to ve výši 10 procent. Vzhledem k druhu činnosti 
zkoumané společnosti ovlivOuje cenu jejího produktu, z pohledu DPH, pouze stanovená 
výše základní sazby. Jak dále uvádí internetový portál ůktualne.cz ĚŇ017ě, vláda České 
republiky chtEla v roce Ň016 tyto tUi sazby sjednotit na 17,5 procenta, ovšem tuto zmEnu 
následnE nová vláda zrušila. 
Internetový portál Ceskenoviny.cz (2018) zveUejnil, že HDP meziročnE stouplo o 
5,5 procenta a v rámci celého loOského roku posílila ekonomika o 4,6 procenta. Vývoj 
hrubého domácího produktu je zobrazen v grafu č. 1. Společnost MOLČÍK tento pozitivní 
vývoj poci[uje a to pUedevším díky zvýšenému množství počtu zakázek. KromE 




Graf č. 1: Čtvrtletní meziroční hodnoty - vývoj od roku 2013 do roku 2017  




Dalším ekonomickým faktorem je míra inflace. Podle Českého statistického úUadu 
(2017) se míra inflace v roce 2016 pohybovala v pr]mEru okolo 0,7 procent. NejvEtší 
míra inflace od roku Ň001 byla zaznamenána v roce 2008, kdy inflace dosahovala 6,3 
procenta, ale v následujícím roce došlo k jejímu poklesu a to o 5,ň procentního bodu, tedy 
na 1,0 procento. Ovšem v roce Ň01Ň došlo k navýšení na 3,3 procenta.  
 Ministerstvo zemEdElství pUedstavilo v roce Ň016 materiál, podle kterého se 
zemEdElský výzkum bude v následujících letech Uídit. Materiálem je Koncepce výzkumu, 
vývoje a inovací Ministerstva zemEdElství na léta Ň016-Ň0ŇŇ a zemEdElská technika je 
jednou z devíti klíčových oblastí této koncepce (Eagri, Ň01Řě. Dále mohou společnosti 
využít Program rozvoje venkova 2014-Ň0Ň0, který poskytuje Státní zemEdElský 
intervenční fond. Finanční prostUedky z tohoto programu jsou určeny pUedevším pro 
diverzifikaci ekonomických aktiv ve venkovském prostoru s cílem vytváUet nová 
pracovní místa a zvýšit hospodáUský rozvoj. Čerpání tohoto program by mElo zvýšit 
zájem o investice a lze pUedpokládat, že i do zemEdElské či dopravní techniky ĚSzif, 
2013). 
Mezi popisovanou skupinu ovlivOujících faktor] patUí také výše minimální mzdy. 
V účinnost vstoupilo zaUízení vlády č. ŇŘ6/Ň017 Sb. o minimální mzdE, které od 1. 1. 
2018 zmEnilo základní sazbu minimální mzdy. Oproti p]vodnímu naUízení došlo ke 
zvýšení sazby o 1 200 Kč, což zp]sobilo, že novE je již minimální mzda 1Ň Ň00 Kč za 
mEsíc (Business center, 2017). Pokud by docházelo k neustálému zvyšování minimální 
mzdy, negativnE by to ovlivnilo hospodaUení společnosti, co se mzdových náklad] týče. 
3.5.3 Sociokulturní faktory  
Sociokulturním faktorem, který ovlivOuje činnost společnosti lze považovat obecnE 
vzdElání. S pozitivní zprávou pro společnost pUišly Novinky.cz (2017), které uvádEjí, že 
ve školním roce Ň016/Ň017 bylo pUijato ň7 procent žák] na klasické maturitní obory 
odborného vzdElání a to pUedevším v oborech elektrotechniky a strojírenství. Tato zpráva 
je pozitivní, jelikož nejvíce pracovník] zastává právE pozici strojaUe, sváUeče a 
konstruktéra. Tito pracovníci musí disponovat výučním listem v oboru. V této souvislosti 
společnost také disponuje výhodou své lokalizace, jelikož má ve svém okolí nEkolik 
stUedních škol, které vyučují žáky právE v oborech, které společnost vyžaduje. Jedná se o 
stUední školy v BrnE a také v BUeclavi. BUeclav je vzdálena od sídla společnosti pouhých 




žák]m, aby svou povinnou školní praxi vykonávali studenti právE u MOLČÍKa. NEkteUí 
žáci, kteUí společnost navštEvovali bEhem praxe, se následnE stali zamEstnanci 
společnosti.  
 I pUesto, že dochází ke zvýšení počtu student] učOovských obor], je stále tEchto 
Uemeslník] na trhu práce nedostatek, což zapUíčilo snížení požadavk] na nové 
zamEstnance. DUíve vEtšina společností vyžadovala po svých zamEstnancích alespoO 
tUíletou praxi, nyní již vEtšina firem pUijímá čerstvé absolventy škol, kteUí ovšem 
nedisponují obvykle sociálními dovednostmi, flexibilitou či jazykovou vybaveností. 
Společnosti jsou ochotni pro získání zamEstnanc] snížit své dosavadní požadavky 
(Finance.idnes, 2017). 
OvlivOujícím faktorem je také platební morálka zákazník], kterou analyzovala 
společnost Bisnode (2017). Z výsledk] vyplývá, že čím vEtší je firma, tím menší je 
pravdEpodobnost, že faktury zaplatí včas. D]vodem k pozdEjším platbám velkými 
společnostmi je pUedevším vylepšování cash-flow, což je ovšem na úkor menších firem. 
Tyto společnosti využívají toho, že komunikace je témEU anonymní bez osobních vztah]. 
Naopak mikro a malé společnosti mají s dodavateli pomErnE blízké vztahy, což je 
částečnE nutí k včasným platbám. Co se týče platební morálky zákazník] společnosti 
MOLČÍK, lze konstatovat, že odpovídá výsledk]m společnost Bisnode. Společnosti se 
ovšem daUí uzavírat stále více obchodních zakázek s vEtšími společnostmi, což s sebou 
pUináší i hrozbu právE  v podobE ne pUíliš pozitivní platební morálce.    
3.5.4 Technologické faktory   
Mezi technologický faktor, který ovlivOuje prakticky každé odvEtví, patUí výzkum a 
vývoj. Společnost MOLČÍK ovlivOuje právE probíhající vývoj v zemEdElství. ZmEny na 
trhu zemEdElské a dopravní techniky jsou dány a ovlivOovány pUedevším novými 
požadavky či trendy ze strany zákazník], jelikož vlivem vývoje dochází ve vEtšinE 
společností ke zmEnám v pracovních postupech. Stávající zaUízení nEkterým zákazník]m 
již nevyhovuje či potUebují navýšit stávající vybavenost. Na kvalitE a rozmEru 
provádEného výzkumu se podstatou mErou podílejí státní finanční prostUedky, které jsou 
do výzkumu investovány. 
 Technologii využívanou společnostmi ovlivOuje také legislativa, která se zabývá 
regulací pr]myslu. Jedná se pUedevším o provádEcí vyhlášky, cenová rozhodnutí 




množství surovin, nakládání s nimi musí také být v souladu s legislativou a to se zákonem 
č. 17/1řř2 Sb. o životním prostUedí, zákonem č. 1Ř5/2001 Sb. o odpadech či zákonem č. 
201/2012 Sb. o ochranE ovzduší (Business center, 2017). V souvislosti s ochranou 
životního prostUedí lze také využít normu ČSN EN ISO 14001:Ň016 neboli Systém 
environmentálního managementu, kterou m]že společnost využít pro zvýšení výkonnosti 
v rámci životního prostUedí. Tato norma se pUibližuje požadavk]m naUízení EMůS, které 
bylo zUízeno Evropskou komisí (CIR, 2018). 
 V souvislosti s technickými faktory ovlivOující výrobu je d]ležité také zmínit 
zákon č. 20/1řř3 Sb. o zabezpečení výkonu státní správy v oblasti technické normalizace, 
metrologie a státního zkušebnictví. ÚUad pro technickou normalizaci, metrologii a státní 
zkušebnictví ĚÚNMZě zabezpečuje výkon státní správy v této oblasti a jeho organizační 
složkou je rezort Ministerstva pr]myslu a obchodu ČR (UNMZ, 2018). 
3.6 Porter]v model 5 konkurenčních sil   
Porter]v model pEti konkurenčních sil se využívá pro analýzu odvEtví, ve kterém se daná 
společnost nachází. ůnalýza zahrnuje vyjednávací sílu dodavatel], vyjednávací sílu 
odbEratel], hrozby vznikající vstupem nových konkurent], hrozby substitučních výrobk] 
a poslední silou je soupeUení mezi stávajícími podniky. 
3.6.1 Vyjednávací síla dodavatel]   
Vyjednávací síla dodavatel] je dána pUedevším počtem a významem dodavatel]. Co se 
týče dodavatel], se kterými společnost spolupracuje, hlavními dodavateli jsou zejména 
dodavatelé hutního materiálu a hydraulických zdvih], které jsou součástí sklápEč].  
Síla zp]sobená počtem dodavatel] je dána pUedevším mírou závislosti či 
nahraditelností dodavatele. Škála tuzemských dodavatel] nabízející hutní materiál je 
pomErnE široká a lze považovat současné dodavatele za seriózní a kvalitní. I v pUípadE, 
že by došlo ke ztrátE nEkterého z dodavatel] hutního materiálu, nebyla by pro společnost 
pUíliš velká komplikace zahájit spolupráci s jiným dodavatelem. Naopak dodavatel 
hydraulických zdvih], určených pro sklápEče, disponuje značnou vyjednávací sílou, 
jelikož pUi ztrátE tohoto dodavatele nebude mít společnost jednoduché najít 
odpovídajícího dodavatele, který by splnil stanovené požadavky ze strany společnosti, 




Na sílu dodavatele má vliv také závislost kupujícího na zvyšování ceny 
poptávaného produktu, díky kterému dochází ke zmenšování užitku kupujícího. 
V pUípadE, že by dodavatel hutního materiálu, se kterým společnost obchoduje, zvýšil 
cenu svých produkt], společnost má díky pomErnE velkému počtu jiných dodavatel] 
možnost ukončit spolupráci se stávajícím a zahájit obchodování s jiným, samozUejmE se 
zachováním stávající kvality produkt]. Tato situace ovšem neplatí v pUípadE 
hydraulických zdvih], jelikož není pUíliš jiných dodavatel].  
 Dalším vyjednávacím faktorem jsou také zákazníkovi informace o trhu. Pokud 
zákazník disponuje dostatkem informací, mEl by tyto informace využít pUi jednání 
s dodavateli. Jelikož se společnost MOLČÍK nachází na trhu již pomErnE dlouhou dobu, 
má díky spolupráci s mnoha podniky a zákazníky dostatek informací, aby snížil 
vyjednávací sílu svých dodavatel].  
 Vliv na vyjednávací sílu má také vnímání zákazníka dodavatelem. Zda dodavatel 
považuje nakupující firmu za d]ležitého zákazníka či nikoli. V tomto smEru bohužel není 
společnost MOLČÍK pro dodavatele hutního materiálu ani hydraulických systému pUíliš 
významná, jelikož portfolio zákazník] mají tito dodavatelé velmi obsáhlé. 
3.6.2 Vyjednávací síla odbEratel]   
Vzhledem k tomu, že společnost p]sobí pUedevším na trhu BŇB, mezi odbEratele 
zemEdElské a dopravní techniky patUí společnosti, které produkt dále prodávají jiným 
subjekt]m. Obchodování probíhá také na mezinárodní úrovni, což ovšem prozatím 
pUedstavuje menší podíl než obchodování na tuzemských trzích. KromE BŇB zákazník] 
se společnost pohybuje také na spotUebním trhu, kdy jejich produkty využívají zejména 
menší zemEdElské společnosti nebo také živnostníci či soukromí zemEdElci. PUedevším 
zákazníci pr]myslového trhu disponují vyšší vyjednávací sílou, která je závislá na 
velikosti objemu produkt].  
Jelikož se společnost zabývá oborem, pro který je typická zakázková forma 
výroby, pro zákazníky m]že být obtížné najít podnik, který by byl schopen uspokojit jeho 
specifické požadavky. Konkurence napUíklad nemusí disponovat technologií potUebnou 
pro výrobu požadovaného výrobku, pUípadnE není kapacitnE schopna zajistit požadovaný 
termín dodání nebo také náklady na výrobu mohou být vyšší než u konkurence. Z tohoto 
pohledu není vyjednávací síla odbEratel] pUíliš vysoká, jelikož není pUíliš jednoduché 




Dalším faktorem, který má vliv na vyjednávací sílu odbEratele je dostupnost 
informací. Tedy zda mají zákazníci dost informací o výrobních, které nabízejí 
konkurence. Vzhledem k charakteru výroby není mnoho veUejnE dostupných informací. 
V pUípadE poptávky nejčastEji dochází ke pUímému kontaktování vybrané společnosti 
s dotazy na její současné možnosti a schopnosti. Společnosti v tomto odvEtví získávají 
informace pUedevším díky dlouholetým zkušenostem a spolupráci se stakeholdery 
v daném odvEtví.  
Významnou vyjednávací sílou disponují velkoobchodníci neboli distributoUi, kteUí 
jsou schopni ovlivnit jednání dalších obchodník] či zákazník] ve prospEch dané 
společnosti.  
3.6.3 Hrozba vstupu nových konkurent]  
Riziko vstupu nových konkurent] na trh je dáno pUedevším bariérami vstupu na tento trh. 
Za první bariéru vstupu lze považovat vysoké počáteční investice na poUízení potUebného 
vybavení stroji, skladových prostor, ale také nákup výrobního materiálu. Společnosti, 
které se v popisovaném odvEtví pohybující delší dobu, disponují napUíklad nákladovými 
výhodami či technologickým know-how. 
Další pUekážkou, která se stále více prohlubuje v tomto odvEtví, je také vlastnictví 
určitých certifikát] či osvEdčení. V souvislosti s pr]myslovou výrobou jsou na výrobce 
kladeny velké požadavky, co se týče bezpečnosti jak práce, tak také nakládání s odpady 
atd. Tato problematika byla zmínEna výše v kapitole 3.5.4. 
Vzhledem k charakteru výroby musejí společnosti disponovat kromE 
dostatečného počtu lidských zdroj], také kvalitními pracovníky. KromE kvalifikovaného 
vedení, schopných administrativních pracovník] je v daném oboru nezbytné, aby 
společnost disponovala konstruktérem, pomocí jeho schopností bude společnost moci 
uspokojit specifické požadavky zákazník]. PrávE konstruktér vytváUí potUebné 
dokumentace k výrobku. Mezi tyto dokumentace patUí kromE výkres], také napUíklad 
dokumenty, pomocí kterých se daný výrobek zhotovuje. Mezi odbornou profesi 
potUebnou pro chod společnosti patUí také sváUeč či obrábEč kov].  
Na základE zmínEný bariér lze tvrdit, že vstup nových firem na trh pUináší určitá 
úskalí, ovšem není pUíliš obtížný. Pro společnost je pUíchod nového konkurenta na trh 




Společnost si posiluje svou pozici díky základnE zákazník], se kterými společnost 
dlouhodobE spolupracuje a mimo jiné také díky hustí síti obchodník] a prodejc], se 
kterými společnost obchoduje. Společnosti se podaUilo navázat spolupráci napUíklad se 
společnostmi MAN Truck & Bus Company, Mercedes-Benz, Volvo, Scania, Tatra, Zetor, 
Skanska, Eurovia, ůgrotec a se spoustou dalšími.  
3.6.4 Hrozba substitučních výrobk]  
Jelikož produkty, které společnost vyrábí a nabízí, jsou vyrábEny zakázkovE na základE 
požadavk] zákazník], jsou produkty specifické. Lze se tedy domnívat, že se společnost 
nemusí pUíliš obávat hrozby v podobE substitučních produkt].  
 Hlavním účelem produkt], které společnost vyrábí, je pUedevším pUemístEní 
určitého produkt] napUíklad obilí, z jednoho místa do druhého. Nabízené produkty 
společnosti mohou ale zákazníci nahradit napUíklad jiným typem dopravního prostUedku 
jako je osobní či nákladní automobil. V souvislosti s uvedeným pUíkladem obilí mohou 
zákazníci také využít napUíklad k pUechodnému skladování kontejner, který následnE 
pomocí jiného dopravního prostUedku pUeveze obilí k zákazníkovi. NicménE pUi výrobE 
daného produktu je brán v úvahu terén či prostUedí, ve kterém bude daný výrobek 
využíván, což lze považovat za jeho výhodu. Zákazníci ovšem musejí brát pUi svém 
rozhodování o využití substitutu také v úvahu výši náklad], které by museli vynaložit na 
zajištEní svých potUeb jiným prostUedkem, než zajištuje MOLČÍK.  
 Za nahraditelný lze považovat servis, který společnost zákazník]m také 
poskytuje. Problém pro zákazníka m]že nastat ovšem v pUípadE, že zákazník bude 
potUebovat určitý náhradní díl, který je specifický a dokáže ho zajistit pouze prodejce, 
tedy popisovaná společnost.  
3.6.5 SoupeUení mezi stávajícími podniky   
V rámci toto odvEtví spočívá rivalita mezi stávajícími konkurenty pUedevším v rychlosti 
výroby daného produktu. KromE rychlosti je ovšem brán ze strany zákazník] velký zUetel 
i na kvalitu provedení daného produktu. Společnost se snaží navázat kontakt i se svými 
konkurenty a to už z d]vodu pUípadné budoucí spolupráce, ale také aby mEla co nejvíce 
informací o činnostech konkurence. I pUesto, že se jedná o konkurenční společnosti, 
v pUípadE potUeby si vycházejí vstUíc a navzájem si vypomohou. MOLČÍK p]sobí ve 




nepoci[uje žádnou konkurenci. V rámci České republiky ovšem p]sobí nEkolik firem, 
které jsou svou velikostí významnEjší pro odvEtví než samotná společnost ĚMolčík Petr, 
2018).  
Za nejvEtšího konkurenta v České republice, který se zabývá výrobou a prodejem 
zemEdElské a také dopravní techniky, považuje společnost ZDT Nové Veselí s.r.o. sídlící 
na VysočinE a následnE WTC Písečná s.r.o. nacházející se v Olomouckém kraji. Na 
zahraničním trhu se zemEdElskou i dopravní technikou je nejvEtším konkurentem pro 
MOLČÍK kipper, a.s. polská společnost PRONůR. Za svého konkurenta v oblasti 
nástaveb na automobily nepovažuje MOLČÍK kipper, a.s. žádnou z českých společností. 
Za konkurenci je považována slovenská společnost VS-51 Mont s.r.o. a mezi zahraniční 
konkurenty se dále Uadí společnost Meiller Kipper GmbH, která je v oblasti výroby 
automobilových nástaveb pro stavebnictví nejvEtší společnost v EvropE ĚMolčík Petr, 2018). 
3.7 Dotazníkové šetUení   
Součástí diplomové práce je také provedení marketingového výzkum, který se zabýval 
pUedevším marketingovou komunikací. Tento marketingový výzkum byl proveden 
kvantitativní metodou pomocí dotazníkového šetUení. Toto šetUení probEhlo na veletrhu 
TECHAGRO Ň01Ř, který se konal v období od 8. do 12. 4. 2018 na brnEnském výstavišti. 
Jak bylo uvedeno na oficiálních stránkách Veletrhy Brno (2017), tento veletrh byl 
považován za jeden ze tUí nejvEtších zemEdElských veletrh] v EvropE.   
3.7.1 Cíl dotazníkového šetUení   
Cílem provedení výzkumu bylo zjistit názor respondent] na současnou marketingovou 
komunikaci společnosti, spokojenost jak s nabízeným produktem, tak také se samotnou 
společností. Dílčím cílem bylo také zjistit, co ovlivOuje nákupní rozhodování respondent] 
a také jejich vztah k vybraným nástroj]m marketingové komunikace. Výsledky z tohoto 
dotazníku byly využity ke zkvalitnEní spolupráce mezi MOLČÍKem a stávajícím či 
potenciálním zákazníkem. 
3.7.2 Cílová skupina   
PUi výbEru reprezentativního vzorku byly brány do úvahy r]zné zp]soby kontaktování a 
vzhledem k tomu, že výzkum byl cílen pUímo na vybranou společnost, byli osloveni 




3.7.3 Organizace výzkumu   
JeštE pUedtím, než probEhlo samotné dotazování, bylo nutné se vEnovat pUípravE na tento 
výzkum. PUípravná fáze zahrnovala jak určení formy výzkumu, tak také jakým zp]sobem 
budou respondenti oslovování a o jaké respondenty se bude jednat. VEtšinu částí, které 
byly součástí výzkumu, jsem konzultovala se zástupci společnosti.  
 D]vodem pro uskutečnEní výzkumu pomocí dotazníkového šetUení byly 
pUedevším jeho výhody, jako napUíklad jednoduché zpracování dotazník] či malá finanční 
a časová náročnost. Tato forma výzkumu je také pro respondenty pUíjemná, jelikož pUi 
zpracování dotazníku byl kladen d]raz na srozumitelnost a jednoduchost vyplOování.  
Výzkum byl provádEn v okolí veletržního stánku společnosti MOLČÍK. Tato 
lokalita byla vybrána proto, že zde dochází k nejvEtší koncentraci vhodných respondent]. 
Respondenti zde mEli pUíjemné zázemí pro vyplnEní papírové podoby dotazníku. 
S organizací samotného výzkumu pomáhali také zamEstnanci společnosti, kteUí se bEhem 
veletrhu na stánku nacházeli. Respondenty oslovovali po celou dobu trvání veletrhu a 
v pUípadE jakýchkoli dotaz] ze strany respondent] vždy ochotnE pomohli.  
Na úvod dotazníku jsem se pUedstavila a uvedla d]vod provádEní výzkumu. 
V úvodu bylo také sdEleno, že ke každé otázce mají pUiUadit vždy jen jednu odpovE@, jen 
v pUípadE že bude uvedeno jinak, mohou označit více odpovEdí. U otázek, které 
obsahovaly jednu z odpovEdí jiné…. mEl respondent možnost dopsat svou odpovE@, která 
mu nebyla nabídnuta. 
Jak již bylo uvedeno výše, výzkum byl provádEn kvantitativní metodou pomocí 
dotazníku, který byl zkonstruován ze 17 otázek. Dotazník obsahoval pouze 1 otevUenou 
otázku, která se týkala určení lokality, odkud respondent pocházel. Zbývající část byla 
tvoUena uzavUenými otázkami s možností popisu vlastní možné odpovEdi. Co se týče 
uzavUených otázek, obsahoval 5 dichotomických otázek a 11 výbErových.  
3.7.4 Vyhodnocení dotazník]   
Vybrané odpovEdi z dotazníku jsou graficky znázornEny pomocí graf] a následnE jsou 
tyto grafy slovnE okomentovány. Zbývající otázky jsou pouze slovnE okomentovány. 
Jednotlivé odpovEdi na otázky jsou vyjádUeny pomocí relativní četnosti v procentuálním 




První otázka zjiš[ovala, z jakého zdroje se respondenti dozvEdEli o zkoumané 
společnosti, a rozložení jednotlivých odpovEdí zobrazuje graf číslo Ň. Na základE 
odpovEdí bylo zjištEno, že témEU 40 % respondent] získalo informaci od jiné osoby, teda 
na základE referencí. Z toho vyplývá, že právE reference jsou pro společnost nejlepší 
reklamou. Čtvrtina dotazovaných se o společnosti dozvEdEla prostUednictvím internetu a 
necelých Ň0 % respondent] zaregistrovalo inzerci v tisku. Další možností, jak mohli 
společnost zaregistrovat, je díky reklamním polep]m, které má společnost umístEné na 
dopravních prostUedcích a také na svých výrobcích. Tuto variantu vybralo Ř % 
z dotázaných a stejný podíl zaujala i odpovE@, že společnost dosud neznali.  
 Graf č. 2: Z jakého zdroje jste se dozvEdElĚaě o společnosti? 
ĚZdroj: vlastní návrhě 
Ve druhé otázce mEli respondenti ohodnotit, do jaké míry jsou spokojeni se 
zamEstnanci společnosti, konkrétnE s jejich osobním i personálním pUístupem. 
Z odpovEdí vyplynulo, že ř5 % respondent] bylo se zamEstnanci velmi spokojeno a 
zbývající část bylo také spokojeno, ale s drobnými výhradami. Tyto výhrady byly bEhem 
dotazování s respondenty konfrontovány a společnost se bude snažit, aby tyto výhrady 
odstranila a spokojenost zákazník] byla maximální. Velice kladným zjištEním je, že 
všechny odpovEdi byly pozitivní a žádná z odpovEdí nebyla negativní. 
TUetí otázka zkoumala, zda respondent již od společnosti odebíral nEkterý 
z produkt] a pakliže ano, tak který. Na grafu č. 3 lze vidEt, že Ř7 respondent], tedy Ň4 %, 





















zemEdElskou techniku a zbývajících 40 % si poUídilo dopravní techniku. PomEr mezi 
zakupovanými produkty je tudíž témEU totožný.  
Další dvE otázky se týkaly účasti respondent] na veletrzích. Bezmála řŇ % 
dotázaných odpovEdElo, že účelem návštEvy TECHůGRO je profesní záležitost. Pouze 
Ř % pUišlo na veletrh z osobních d]vod]. V souvislosti s veletrhy se další otázka 
zamEUovala na četnosti jejich návštEv na dalších veletrzích či výstavách, které se zabývají 
podobným charakterem jako TECHůGRO. TémEU 60 % navštEvuje veletrhy či výstavy 
nEkolikrát do roka a čtvrtina respondent] alespoO jednou do roka. 47 dotázaných, což 
pUedstavuje 1ň %, se zúčastOuje veletrh] pouze sporadicky, tedy jednou za Ň až ň roky. 
Zbývající 4 % navštívily veletrh poprvé. Tyto výsledky m]že společnost považovat za 
pozitivní, jelikož právE veletrhy jsou velmi významným místem, kde společnost uzavírá 
spoustu zakázek a obchod].  
Graf č. 3: Který z uvedených produkt] od společnosti odebíráte? 
ĚZdroj: vlastní návrhě 
Navazující část otázek se zabývala marketingovou komunikací. NejdUíve se 
zjiš[oval postoj respondent] na marketingovou komunikaci. Velká část respondent], 
konkrétnE ŘŘ %, zastává názor, že je pro každou společnost nezbytná a zbývající část ji 
považuje za nepodstatnou. Další otázka se snažila zjistit, který marketingový nástroj na 
respondenty nejvíce p]sobí a ovlivOuje jejich nákupní rozhodování. OdpovEdi jsou 











Graf č. 4: Nástroje marketingové komunikace, které na respondenty nejvíce p]sobí 
ĚZdroj: vlastní návrhě  
OdpovEdi zobrazují, že nejvEtší podíl na rozhodování má pUedevším osobní 
prodej, veletrhy a webové stránky. Tyto výsledky jsou pro společnost velice pozitivní, 
jelikož právE tyto nástroje marketingové komunikace jsou preferovány na trhu BŇB a 
společnost se jim neustále vEnuje. Jako další významný nástroj je označena inzerce 
v tisku, komunikace prostUednictvím sociálních sítí, buzzmarketing a také venkovní 
reklama. PrávE na tyto výše zmínEné nástroje by se společnost mEla více soustUedit, aby 
byla schopna ovlivnit nákupní rozhodování stále více zákazník].  
Otázka číslo Ř se zajímala o zp]sob, který respondenti nejvíce využívají v pUípadE, 
kdy potUebují získat určité informace o výrobcích či dodavatelích. Nabízené možnosti 
odpovEdí jako jsou webové stránky společnosti, telefonický kontakt a kontakt 
prostUednictvím e-emailu se v počtu odpovEdí pohybovaly v obdobném zastoupení a to 
kolem hodnoty 30 %. Zbývající část tvoUily informace, které získaly prostUednictvím jiné 
osoby.  
V následující otázce se mEli respondenti vyjádUit k sociálním sítím, konkrétnE 
mEli odpovEdEt, které sociální sítE využívají či navštEvují nejčastEji. Více než polovina 
respondent] uvedla, že sociální sítE nevyužívá. Pokud ovšem respondent sociální sítE 
využívá, nejčetnEjší odpovEdí byla možnost Facebook a následnE LinkedIn. Blogy a 
diskuzní fóra nevybral ani jeden z respondent]. Společnost v současné dobE nevyužívá 




















Graf č. 5: Využívání sociálních sítí 
ĚZdroj: vlastní návrhě 
Další tUi otázky se zabývaly dalšími marketingovými nástroji. Otázka číslo 10 se 
ptala respondent], zda odebírají nEjaký odborný časopis. DvE tUetiny respondent] 
odpovEdElo, že ůno a zbývajících ňň % nyní neodebírá. Dalším marketingovým 
nástrojem, který společnost využívá, jsou webové stránky. TémEU 70 % dotazovaných do 
této doby navštívilo webové stránky společnosti a z nich 64 % našli na portálu veškeré 
informace, které potUebovali. Ovšem zbývajících ň6 % našlo informace jen z části a 
v nEkterých pUípadech informace v]bec nedohledali. Od tEchto respondent] byly bEhem 
dotazování nedohledané informace zjištEny.  
Graf č. 6: Hodnocení parametr] produktu 






















Ohodno[te uvedené parametry produktu, který společnost 
nabízí:



















V následující otázce mEli respondenti ohodnotit vybrané parametry produktu, 
který společnost nabízí. Jelikož Ň4 % respondent] dosud žádný produkt od společnosti 
nezakoupilo, z tohoto d]vodu se pomErnE velká četnost vyskytuje u odpovEdi, že nelze 
tento parametr posoudit, což lze vidEt na grafu číslo 6. Co se týče jednotlivých parametr], 
tak technickou úroveO výrobku považuje pUes 60 % respondent] za výbornou a 15 % za 
dobrou. Pouze Ř respondent] označilo úroveO za nedostatečnou. PUi hodnocení ceny 
výrobk] se již zvýšilo procento, které je s cenou nespokojeno. Tuto skupinu respondent] 
tvoUí Ň0 %, zatímco 40 % je s cenou naprosto spokojeno. Pozitivní výsledky dále 
dosahovala kvalita nabídky spolu s dostupností a komunikací. Oba tyto parametry jsou 
ohodnoceny více než 60 procenty na výbornou. Dalším parametrem, který se pUibližoval 
hranici 60 % hodnocení na výbornou, je plnEní termín] dodávek. Posledním hodnoceným 
parametrem je garance a záruky. Zde jej vEtšina označila pouze na dobrou úroveO, 
pUičemž za výbornou je považuje Ř respondent].  
Cílem otázky číslo 14 bylo zjistit, jaký motiv na zákazníka p]sobí v pUípadE 
nákupního rozhodování. Na výbEr mEli z 5 možností a na základE odpovEdí vychází jako 
nejd]ležitEjší zajištEní požadované technické úrovnE výrobku, následnE cena a v pomErnE 
velké části p]sobí na rozhodování také osobní kontakt, což odpovídá výsledk]m otázky 
výše položené. Nejmenší počet odpovEdí zaznamenala možnost ohlednE platebních 
podmínek.  
Graf č. 7: Motivy pUi nákupním rozhodování 
ĚZdroj: vlastní návrhě 
ZávErečné tUi otázky se týkaly identifikace respondenta. NejdUíve se mEl 
respondent označit bu@ za firmu/obchodního zástupce, nebo za jednotlivce/konečného 
















Pokud se respondent označil za firmu/obchodního zástupce, platila pro nEj i otázka 
č. 16, ve které mEl uvést, kolik zamEstnanc] má společnost, ve které pracuje a kterou 
zastupuje. NejvEtší počet odpovEdí mEly dvE varianty. ň1 % respondent] odpovEdElo, že 
jejich společnost má 50 – řř zamEstnanc] a ň0 % odpovídajících se pUiUadilo k variantE 
10 – 4ř zamEstnanc]. O zbývající tUetinu se v podobném pomEru dElí zbývající možnosti.  
V závErečné otázce mEli respondenti uvést kraj, ze kterého pochází. Zastoupení 
jednotlivých kraj] jsou znázornEny v grafu číslo Ř.  
 
Graf č. 8: Zastoupení respondent] v rámci kraj] ČR  
ĚZdroj: vlastní návrhě 
3.8 SWOT analýza    
Pro sestavení SWOT analýzy byly využity poznatky z provedených pUedchozích analýz 
a jednotlivé faktory byly vybrány a ohodnoceny na základE subjektivního hodnocení. 
Tabulka číslo 3 zobrazuje matici EFE, která obsahuje faktory vnEjšího prostUedí, jimiž 
jsou možné pUíležitosti a hrozby, které společnost ovlivOují. Další maticí, která je součástí 
SWOT analýzy je matice IFE Ěviz tabulka č. 4ě, tedy matici vnitUních faktor] společnosti. 
Jak již bylo uvedené v teoretické části, v rámci vnitUního prostUedí jsou sledovány slabé 































3.8.1 Rozbor jednotlivých faktor]   
Tato část bude vEnována detailnEjšímu popisu jednotlivých částí SWOT analýzy, které 
jsou zachyceny v tabulce č. Ň. 
Tabulka č. 2: SWOT analýza ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
 
3.8.1.1 Silné stránky    
První popisovanou částí SWOT analýzy jsou silné stránky, kterými společnost MOLČÍK 
disponuje. Za velmi d]ležitou silnou stránku lze považovat současnou stabilní 
zákaznickou základnu, kterou si společnost bEhem své činnost vytvoUila a která ji zajiš[uje 
S1
Vybudovaná stabilní základna 
zákazník]
W1 NezajištEná personální zastupitelnost
S2
Dlouholeté zkušenosti a pUítomnost na 
trhu 
W2 Nedostatek skladovacích prostor
S3 Kvalifikovaní a oddaní zamEstnanci W3 Vysoká vyjednávací síla jednoho z 
dodavatel]




W5 Nízka úroveO marketingových činností
O1 Možnost využití dotačního programu T1 Nedostatečná nabídka na trhu práce
O2
Rostoucí zájem po kvalitních 
produktech
T2 Zvyšující se legislativní nároky
O3
Vzr]stající poptávka po 
zemEdElských produktech
T3 Platební neschopnost zákazník]
O4 Vstup na nový trh T4 Vstup nové konkurence na trh
O5 Slabá konkurence na tuzemském trhu T5 Nejistá politická situace
VnitUní prostUedí
Silné stránky ĚStrengthsě Slabé stránky ĚWeaknessesě
VnEjší prostUedí




pravidelný odbEr svých produkt], ale také využívání servisních služeb, které společnost 
svým zákazník]m nabízí. Stálí zákazníci se na pracovníky společnosti obracejí také 
s prosbami o odborné poradenství, a jelikož pracovníci vždy dotazy ochotnE zodpoví, 
společnost si s tEmito zákazníky upevOuje obchodní vztahy.  
Jak bylo zmínEno výše, společnost dlouhodobE p]sobí na trhu zemEdElské a 
dopravní techniky, a to již více než Ň0 let, což zajiš[uje kromE zmínEné zákaznické 
základny, také spoustu získaných zkušeností a znalostí, které využívá společnost bEhem 
plnEní každodenních činností.  
Další nesmírnE d]ležitou silnou stránkou společnosti, která vyplynula z Porterova 
modelu 5 konkurenčních sil, jsou její kvalifikovaní a oddaní zamEstnanci. Vedoucí 
jednotlivých oddElení pracují ve společnosti již od dob jejího vzniku a disponují tak 
zkušenostmi, které jsou pro úspEšné fungování společnosti nezbytností. Své zkušenosti a 
znalosti se snaží vedoucí oddElení pUedávat svým podUízeným. Zkušenosti jsou pUedávány 
bu@ operativnE bEhem každodenních činností, nebo v pUípadE potUeby poUádá MOLČÍK 
také interní školení. V souvislosti se zamEstnanci se společnost snaží také o zachování 
pozitivního a pUíjemného pracovního prostUedí, které ve společnosti nyní panuje. Vedení 
společnosti si uvEdomuje, že spokojenost zamEstnanc] ovlivOuje nejen produktivitu 
práce, ale v konečném d]sledku máte také vliv na dobré jméno společnosti.  
Za další významnou silnou stránkou společnosti lze považovat její inovativní 
postoj, což je vzhledem k neustále se vyvíjejícímu trhu nezbytností, aby dokázala 
uspokojit potUeby současných i budoucích potenciálních zákazník].  
Poslední zmínEnou silnou stránkou v tabulce číslo 2 je poskytování poprodejního 
servisu. Tuto službu poskytuje společnost jako doplnEk ke svým výrobk]m. Servis 
poskytuje nejen svým zákazník]m, kteUí si zakoupili výrobek od společnosti, ale také 
zákazník]m, kteUí chtEjí využít pouze servisních služeb. Společnost se následnE snaží i 
tEmto zákazník]m nabídnout své výrobky.  
3.8.1.2 Slabé stránky   
KromE silných stránek, které umožOují společnosti uspEt na trhu, se musí také vEnovat 
svým slabým stránkám, které mohou bránit společnosti v úspEchu. I pUestože společnost 
má kvalifikované a loajální zamEstnance, za slabou stránku v souvislosti se zamEstnanci 
patUí personální nezajištEní zastupitelnosti. Tento problém se týká pUedevším 




absence nEkterého z Ueditel]. Problém je zp]soben zejména vysokými požadavky na 
vedoucí pozici, které jsou nutné nejen pro zajištEní plynulosti výroby, ale také aby mohly 
být poskytnuty odborné rady a informace v pUípadE dotaz] ze strany zákazník] či 
potenciálních zákazník].  
Další slabá stránka společnosti je dána fyzickými rozmEry výrobk], jejichž 
výrobou se společnost zabývá. Jedná se o nedostatečný prostor pro skladování 
vyrobených produkt]. Společnost má v současné dobE 5 výrobních hal, ale v pUíštím roce 
bude zahájena stavba dalších dvou výrobních hal a v pUípadE hotového výrobku je 
napUíklad nástavba pUesunuta na venkovní otevUené prostranství, na kterém je umístEna 
po dobu, dokud není výrobek pUedán zákazníkovi. V nedávné dobE zabezpečila 
společnost toto prostranství kamerových systémem a také oplocením. Vzhledem 
k využívání a charakteru výrobku není podmínečnE nutné, aby byly pro výrobky 
vytvoUeny zastUešené prostory, ale je nutné mít pomErnE velké prostranství. 
V souvislosti s odvEtvím, ve kterém se společnost nachází lze považovat za slabou 
stránku pomErnE vysokou vyjednávající schopnost jednoho z dodavatel]. Jedná se o 
dodavatele hydraulických zdvih], což je jedním z komponent] potUebných k dokončení 
výrobk]. Tato problematika byla zmínEná v analýze Porterova modelu 5 konkurenčních 
sil. Společnost by se mEla snažit o navázání kontakt] s dalšími potenciálními tuzemskými 
i zahraničními dodavateli pro pUípad, že současný dodavatel si uvEdomí svou sílu a 
napUíklad zvýší cenu svého produktu nebo dojde k jeho zániku. 
Za další slabou stránku lze považovat nevyužití dotačních program], které by 
mohla společnost využít pro rozšíUení či obnovu současného výrobního zaUízení. Poslední 
uvedenou slabou stránkou je nepropracovaná marketingová strategie. Části této slabé 
stránky se vEnuje tato diplomová práce. Současná marketingová je popsaná v kapitole 
číslo 3.3.4. Návrhu na její zmEnu je vEnována kapitola číslo 4.      
3.8.1.3 PUíležitosti   
Další částí SWOT analýzy jsou pUíležitosti, které by mohla společnost v rámci vnEjšího 
prostUedí využít. První zmínEnou pUíležitostí je využití dotačního programu. Společnost 
již v minulosti využila k provozování své činnosti dotaci financovanou z Evropské unie, 
takže zkušenosti s touto problematikou již má. V současné dobE je možnost využít 
napUíklad dotaci z Programu rozvoje venkova 2014-Ň0Ň0 či Koncepci výzkumu, vývoje 




v kapitole ň.5.4., která se vEnuje technologickým faktor]m v rámci PEST analýzy. PUi 
minulém žádání o dotaci využila společnost poradenských služeb pUi zpracování žádosti, 
totéž bych doporučila i nyní, kdy je nevyužití čerpání dotací považováno za slabou 
stránku.  
Další zmínEnou pUíležitostí je mEnící se požadavky a preference zákazník], kteUí 
se stále více zamEUují na kvalitu produktu. Společnost se na tvorbu kvalitních produkt] 
soustUe@uje již od svého vzniku. V současné dobE společnost umocnila tuto snahu také 
certifikátem ČSN EN ISO ř001:Ň016, který m]že být pro nEkteré zákazníky známka 
toho, že pro podnik je kvalita nabízených výrobk] a služeb d]ležitá. Certifikát tak m]že 
být jedním z parametr], který m]že ovlivnit jejich rozhodování. V souvislosti s finanční 
podporou zemEdElství, kterou poskytuje Česká republika, ale také Evropská unie, se 
zlepšuje ekonomická situace a činnosti zemEdElských subjekt].  
Subjekty tedy více investují, což se pozitivnE projevilo na vzr]stající poptávce po 
výrobcích i službách spojené se zemEdElstvím. Tento vývoj také zaznamenala společnost 
MOLČÍK. Poptávka se projevila nejen zvýšeným zájmem o produktech, které společnost 
nabízí, ale také dostává podmEty na produkty, zda by byla schopna vyrobit nEco jiného 
než dosud nabízela. Společnost se vždy v tomto pUípadE snaží o zjištEní, zda by byl toho 
schopen, snaží se tedy rozšíUit sv]j výrobní program. I pUesto, že zákazníci jsou stále více 
nároční, společnost se m]že pyšnit vzr]stající poptávkou po produktech.  
Jelikož společnost rozšíUila své produktové portfolio a jak bylo zmínEno, poptávka 
je rostoucí, mEla by se společnost snažit o rozšíUení obchodní sítE prodejc] a pokusit se 
vstoupit na nové zahraniční trhy. V současné dobE má společnost pomErnE hustou sí[ 
obchodního zastoupení v r]zných zemích svEta. Mezi zmínEné zemE patUí Rakousko, 
Slovensko, Polsko, Ma@arsko, Dánsko, Anglie, Turkmenistán, Rumunsko, Bulharsko, 
Rusko, Pobaltské zemE či zemE Beneluxu. Společnost by se mEla snažit o navázání 
spolupráce s obchodními zástupci z celé stUední Evropy a také se zástupci Severní 
Evropy. Dále by také mEla postupnE usilovat o  dodávku svých výrobk] i do ostatních 
stát] svEta.  
Poslední uvedenou pUíležitostí v tabulce č. 2 je slabá konkurence na tuzemském 
trhu. Jak již bylo zmínEno v PorterovE modelu 5 konkurenčních sil, na úrovni kraje 




za svou konkurenci považuje. Tuto situaci, kdy se na trhu neobjevuje pUíliš velká 
konkurence, by mEla společnost využít k získání co nejvíce zákazník]. 
3.8.1.4 Hrozby   
VnEjší prostUedí, ve kterém se společnost nachází, pUináší s sebou kromE pUíležitostí, také 
negativní stránku a to pUedstavují hrozby. Významnou hrozbou, se kterou se společnost 
potýká již nyní, je nedostatečná nabídka na trhu práce. Tato hrozba ovlivOuje i jednu ze 
slabých stránek, která byla zmínEná výše a to personální nezastupitelnost. Výše byla 
nastínEna situace pouze v souvislosti s vedoucími pozicemi. Hrozba nedostatku se týká 
ale také pozic pracovník] zabývající se výrobou. Jedná se pUedevším o pozici obrábEč 
kov] a sváUeč. Situace byla popsána v sociokulturních faktorech. Tento negativní faktor 
se snaží snížit spolupráci se stUedními školami.  
Jako další faktor ohrožující chod společnosti m]že být vývoj státní politiky a to 
konkrétnE zvyšující se legislativní nároky spojené s podnikáním obecnE i s podnikáním 
v pr]myslu. Současná situace byla popsána v PEST analýze v rámci politických faktor]. 
Již současné legislativní požadavky jsou pro velký počet společností pomErnE náročné 
k jejich plnEní.  
Další hrozbou, se kterou musí společnost počítat je platební neschopnost 
zákazník]. V současné dobE je společnost s platební morálkou svých zákazník] 
spokojená, musí ovšem brát v úvahu, že situace se m]že zmEnit a obchodní partneUi 
mohou pUestat platit včas. Nevčasné platby zákazník] mohou následnE zp]sobit platební 
neschopnost samotné společnosti.  
Obecnou hrozbou vEtšiny odvEtví je vstup nové konkurence na trh, ve kterém se 
daná společnost nachází. Jak již bylo zmínEno výše v pUíležitostech společnosti, 
v současné dobE společnost nepoci[uje významné negativní vlivy ze strany konkurence. 
ůle jelikož se toto odvEtví rozr]stá a odvEtví se m]že zdát jako velice atraktivní, i pUesto 
že jsou zde určité pUekážky vstupu, by mohlo dojít v blízké dobE k pUíchodu nového 
konkurenta, který by mohl z určitého hlediska společnost ohrozit. Společnost by se proto 
mEla i nadále snažit o udržení své pozice na trh napUíklad díky poskytování stále 
kvalitních výrobk] a služeb. Pro ukotvení pozice na trhu by mEla společnost napUíklad 
zvýšit aktivitu v pUípadE marketingové komunikace a také udržovat kontakty se 




Poslední zmínEnou hrozbou, kterou není schopna společnost ovlivnit je nejistá 
politická situace. Současná neurčitá situace negativnE ovlivOuje podnikatelské subjekty 
pUedevším z pohledu jejich dlouhodobého strategického plánování. NegativnE m]že 
p]sobit také na investory, kteUí považují stabilní politickou situaci v zemi za d]ležitou 
součást podnikání.  
3.8.2 Bodové hodnocení SWOT analýzy   
Prvním krokem SWOT analýzy byl popis jednotlivých faktor] a následujícím krokem, 
kterému se bude vEnovat tato podkapitola je bodové hodnocení. Jedná se posouzení vlivu 
jednotlivých faktor] na činnost společnosti a současnE o ohodnocení tEchto faktor]. 
Získané výsledky analýzy m]že využít společnost jako pomocný materiál pUi stanovení 
budoucí firemní strategie. 
3.8.2.1 Hodnocení faktor] externí analýzy   
Tabulka číslo 3 zachycuje jednotlivé pUíležitosti a hrozby daného oboru. V tabulce je 
zobrazena jejich váha, pUičemž suma vah pUíležitostí a hrozeb se rovná hodnotE 1,0. 
Hodnocení vlivu jednotlivých faktor] je provedeno na základE stupnice, která hodnotí 
spokojenost s daným prvkem a jak uvádí Fotr, Vacík, Souček, Špaček a Hájek (2012) tato 
stupnice má čtyUi stupnE: 
 4 = nejvyšší spokojenost, 
 ň = nadpr]mErná spokojenost, 
 Ň = stUední spokojenost, 
 1 = nízká spokojenost.  
Fotr, Vacík, Souček, Špaček a Hájek (2012) dále popisuje výsledky celkového 
ohodnocení, které se vypočítá jako suma jednotlivých součin] vah a hodnocení. Jestliže 
výsledek celkového ohodnocení dosahuje hodnoty 4, jedná se o nejvEtší citlivost 
strategického zámEru společnosti na externí prostUedí a v pUípadE hodnoty 1 jde o nízkou 
citlivost a stUední citlivost je dána hodnotou Ň,5.  
Tabulka č. ň ukazuje, že nejvýznamnEjší pUíležitosti pro společnost dosáhly 
hodnoty 0,60. Této hodnoty dosáhly dvE pUíležitosti a to vzr]stající poptávka po 
zemEdElských produktech a také slabá konkurence na tuzemském trhu. Hodnoty 0,60 




zákazník]. Nejnižších hodnot z pUíležitostí dosáhla možnost využití dotačního programu 
a jako nejmenší hrozba se jeví zvyšování legislativních nárok].  
Tabulka č. 3: Hodnocení faktor] externí analýzy ĚZdroj: vlastní zpracováníě 
Celkovým výsledkem subjektivního hodnocení jednotlivých faktor] ovlivOující 
vnEjší prostUedí je hodnota Ň,řř, která udává míru citlivost podniku na prostUedí, ve 
kterém se nachází. Z výsledku vyplývá, že celkové vážené skóre matice EFE je vyšší než 
pr]mErná hodnota citlivosti, která je 2,5. Vyšší hodnota tedy ukazuje, že společnost se 
snaží využívat své pUíležitosti a současnE usiluje o snížení hrozeb, které se v jejím vnEjším 
prostUední vyskytuji.    
3.8.2.2 Hodnocení faktor] interní analýzy   
Matice obsahující významné silné a slabé stránky, které mohou mít vliv na strategický 
zámEr společnosti v souvislosti s interní pozicí podniku je znázornEna v tabulce číslo 4. 
Výpočet celkového ohodnocení interních faktor] se provádí stejnE jako v pUípadE matice 
s externími faktory. Suma vah se tedy rovná také 1,0. Stupnice vlivu hodnocení se také 
skládá ze 4 stupO]. Ovšem význam jednotlivých stupO] je odlišný. Fotr, Vacík, Souček, 
Špaček a Hájek (2012) označili jednotlivé stupnE jako: 
 4 = významná silná stránka, 
 ň = ménE d]ležitá silná stránka, 
V H V*H
O1 Možnost využití dotačního programu 0,03 1 0,03
O2 Rostoucí zájem po kvalitních produktech 0,10 2 0,2
O3 Vzr]stající poptávka po zemEdElských produktech 0,15 4 0,6
O4 Vstup na nový trh 0,10 2 0,2
O5 Slabá konkurence na tuzemském trhu 0,15 4 0,6
T1 Nedostatečná nabídka na trhu práce 0,10 3 0,3
T2 Zvyšující se legislativní nároky 0,05 1 0,05
T3 Platební neschopnost zákazník] 0,15 4 0,6
T4 Vstup nové konkurence na trh 0,10 2 0,2
T5 Nejistá politická situace 0,07 3 0,21







 Ň = ménE d]ležitá slabá stránka, 
 1 = významná slabá stránka.  
Co se týče výsledk] matice, autoUi uvádEjí, že silná interní pozice je dána výsledkem 4, 
což pUedstavuje vysokou pravdEpodobnost splnEní strategického zámEru a opačný pUípad 
pUedstavuje hodnota 1, tedy že strategický zámEr, který společnost má nemá témEU šanci 
realizovat a Ň,5 pUedstavuje pr]mErnou interní sílu.  
Tabulka č. 4: Hodnocení faktor] interní analýzy (Zdroj: vlastní zpracováníě 
 
Na základE výsledk] SWOT analýzy týkající se vnitUního prostUedí, lze v tabulce č. 4 
vidEt, že za nejsilnEjší stránky patUí vybudovaná stabilní základna zákazník] spolu 
s kvalifikovanými a oddanými zamEstnanci. ObE tyto silné stránky dosáhly hodnocení 
0,60. Naopak za nejslabší stránku společnosti lze považovat nezajištEnou personální 
zastupitelnost s hodnotou 0,15 a za následnou slabou stránku patUí nízká úroveO 
marketingových činností.  
 Jak ukazuje výsledek subjektivního hodnocení jednotlivých faktor], které 
ovlivOují vnEjší prostUedí, dosahuje společnost hodnoty Ň,6Ň. Jelikož pr]mErná hodnota 
v IFE matici je stejná jako v pUípadE matice EFE, tedy Ň,5, lze tvrdit, že společnost snaží 
o využívání svých silných stránek stejnE tak jako potlačovat své slabé. VnitUní síla 
společnosti je tedy pr]mErná.    
V H V*H
S1 Vybudovaná stabilní základna zákazník] 0,15 4 0,60
S2 Dlouholeté zkušenosti a pUítomnost na trhu 0,10 3 0,30
S3 Kvalifikovaní a oddaní zamEstnanci 0,15 4 0,60
S4 Inovativní postoj 0,10 4 0,40
S5 Poskytování dlouhodobého poprodejního servisu 0,07 3 0,21
W1 NezajištEná personální zastupitelnost 0,15 1 0,15
W2 Nedostatek skladovacích prostor 0,03 2 0,06
W3 Vysoká vyjednávací síla jednoho z dodavatel] 0,08 1 0,08
W4 Nevyužití dotačních program] 0,05 2 0,10
W5 Nízka úroveO marketingových činností 0,12 1 0,12







4 VLůSTNÍ NÁVRHY   
Tato část diplomové práce bude vEnována návrh]m marketingové komunikace, které by 
společnost MOLČÍK mohla využít k doplnEní stávajícího komunikačního mixu. 
Doporučení, která jsou níže detailnEji popsána, by mEla pomoci společnosti zvýšit 
veUejnosti povEdomí o existenci společnosti, ale také zlepšit komunikaci se zákazníky. 
Z dlouhodobého hlediska by také mEl doplnEný nový komunikační mix pUispEt ke zvýšení 
spokojenosti zákazník] a v konečném d]sledku také k navýšení počtu zakázek a v této 
souvislosti i nár]st zisku dané společnosti.   
Návrhy forem komunikačního mixu jsou koncipovány s ohledem na možnosti 
společnosti, a[ z ekonomických tak organizačních i časových. Jelikož společnost 
nedisponuje marketingovým oddElením, které se zabývalo realizací tEchto návrh], jsou 
návrhy pUizp]sobeny tomu, aby byli schopni realizaci provést a zorganizovat stávající 
zamEstnanci. 
V závErečné části této kapitoly budou pUedstaveny náklady na jednotlivé návrhy 
za určité možné období. Uvedené ceny jsou pouze orientační získané na základE veUejnE 
dostupných ceník]. Spolu s náklady budou také popsány pUínosy, které lze očekávat 
v pUípadE realizace jednotlivých návrh]. KromE samotné realizace návrh] je také d]ležité 
u vybraných návrh] vEnovat pozornost jejich grafické podobE. V pUípadE, že se bude 
jednat o zvolení určitého grafického vyjádUení jako billboard, sportovní vybavení či 
reklamní plochy, mEla by společnost využít služeb reklamní agentury. 
4.1 Sponzoring sportovních akcí   
Společnost MOLČÍK by se mEla snažit o zvýšení povEdomí veUejnosti o její existenci a 
k tomu se využívají nástroje public relations. Jednou z možných forem PR je sponzoring. 
PUed 5 lety společnost sponzorovala nEkterá sportovní dEní pUímo ve Valticích, tedy ve 
mEstE, ve kterém společnost sídlí. Společnosti bych doporučovala opEt sponzorovat 
provoz sportovní haly ve Valticích, díky nEmuž by zde mEla možnost vyvEsit reklamní 
banner s logem společnosti.  
V návaznosti na sportovní události by dále mohla společnost sponzorovat místní 
florbalový klub, který se již nEkolik let účastní mistrovských turnaj] Jihomoravského 
pUeboru ČFbU. Podpora tohoto týmu by spočívala v poUízení potištEných hráčských dres] 




v dalších mEstech Jihomoravského kraje, a to ve SlavkovE u Brna, RousínovE u Vyškova, 
Bzenci, DubOanech, ZnojmE, LanžhotE a MikulovE, hráči by tak s potištEnými dresy 
propagovali společnost i mimo Valtice. 
Dalším sportovním zaUízení, ve kterém by mohla propagovat svou společnost 
prostUednictvím sponzoringu je sportovní hala Lokomotiva v BUeclavi, ve kterém se koná 
spousta sportovních aktivit a[ už v zimE, tak také v létE. NEkteré vybrané sportovní 
aktivity jsou vysílány v regionální televizi, ale v pUípadE, že se jedná o velkou sportovní 
událost tak také ve státní televizi. Na zmínEném stadionu by opEt mohla společnost 
vyvEsit sv]j reklamní banner.  
Jako další sponzoring týkající se sportu v BUeclavi, je sponzoring zimního 
stadionu. Zde se kromE pravidelných zimních hokejových zápas], koná v létE tradiční 
hokejový Memoriál Ivana Hlinky, který byl v roce Ň017 vysílán živE na České televizi. 
Tento turnaj je na mezinárodní úrovni a účastní se jej hokejová reprezentace skládající se 
z hráč] do 17 let. V roce Ň017 se turnaje účastnila Česká republika, Kanada, Finsko, 
Rusko, Švýcarsko, Slovenská republika, Švédsko a USů. Na zimním stadionu by 
společnost mohla mít bu@ reklamní banner, logo umístEno na mantinelech podél ledové 
plochy nebo své logo zobrazeno pod ledem.  
4.2 Pronájem reklamních ploch   
Jak bylo uvedeno v kapitole ň.ň.4.4, společnost má v současné dobE ve Valticích 
outdoorovou reklamu v podobE malby na domE, která se nachází na hlavní komunikaci. 
Vzhledem ke své lokalizaci by společnost dále mohla využít opEt outdoorovou reklamu 
a to v BUeclavi a MikulovE. Na obrázku číslo 18 jsou znázornEny lokality, ve kterých by 
byly tyto reklamy umístEny.  
V MikulovE lze využít pronájmu billboardu velikosti 510xŇ40 cm na ulici ŇŘ. Uíjn, 
která se nachází na silnici R5Ň. V blízkosti tohoto billboardu se v současné dobE nalézá 
supermarket Tesco a k tomu místu se uvádí pr]jezdnost 14 227 vozidel za den. Cena 
kampanE za jeden mEsíc je 4 ř50 Kč bez DPH, pUičemž zpracování reklamního plakátu 
je zdarma a také instalace reklamních materiálu je zahrnuta v cenE pronájmu. Dále 
součástí ceny pronájmu je také pojištEní plakátu proti poškození Ěplakatov, 2018). 
 Další zmínEnou lokalitou pro outdoorovou reklamu je mEsto BUeclav, které se 




pUedstavuje nejd]ležitEjší silnici na vjezdu do BUeclavi ze smEru od Brna a to státní silnice 
i dálnice DŇ. StejnE jako v MikulovE, se i tato reklamní plocha nachází nedaleko obchodní 
zóny, kde se ovšem nachází více kamenných obchod]. Prostor pro outdoorovou reklamu 
by poskytla betonová ze@, která je tvoUena panely o rozmEru ňxŇ m. Cena ročního 
pronájmu jednoho panelu je ve výši 15 000 Kč. Společnost by mohla tyto prostory užití 
pro sv]j billboard alespoO na 6 mEsíc] (reklama-billboardy, 2018). 
 
Obrázek č. 18: UmístEní outdoorové reklamy 
(Zdroj: Mapy, 2018) 
4.3 Inzerce v odborném mEsíčníku   
Jak již bylo zmínEno v marketingové komunikaci, společnost nyní využívá ke své 
propagaci inzerci v časopise AGROSPOJ. KromE zmínEného časopisu by společnost 
mohla inzerovat také v časopise, který je zamEUen na zemEdElství a to konkrétnE na 
Mechanizaci zemEdElství. Jedná se o odborný mEsíčník pro zemEdElskou techniku 
a technologii, jehož cílovou skupinou jsou pracovníci rozhodující o investicích do 
zemEdElské techniky a  technologií. ČtenáUi dostávají jeho prostUednictvím informace o 
novinkách i o praktických zkušenostech se zemEdElskou technikou. Pravidelným 
obsahem časopisu jsou také poznatky z výstav a pUehlídek, reportáže z provozu či testy 
a tabulkové pUehledy stroj]. Jak uvádí vydavatelství Profi Press s.r.o. na svých webových 




republice, kde právE tento časopis patUí mezi odborné recenzované časopisy. Inzerci 
společnosti tedy uvidí mimo tuzemských čtenáU], také čtenáUi ve Slovenské republice.  
 MEsíčník je koncipován tak, že každé mEsíční číslo je tematicky zamEUeno. 
Vzhledem k zamEUení společnosti bych doporučovala, aby se v roce Ň01Ř společnost 
zamEUila na inzerci pro mEsíc záUí Ň01Ř, jelikož tématem je Aplikace hnojiv a sklizeO 
okopanin, rozmetadla statkových a minerálních hnojiv, kejdovače, sklízeče cukrovky a 
sklízeče brambor. KromE záUijového vydání by mEla společnost inzerovat své produkty 
také v listopadovém vydání, jehož tématem bude lesní technika, která zahrnuje 
vyvážečky, nástavby na traktory, harvestory a motorové pily. Jelikož dosud není 
zveUejnEn seznam témat pro rok Ň01ř a zdali tedy bude nEjaké vhodné téma právE pro 
společnost MOLČÍK, doporučila bych společnosti sledovat aktuality na webových 
stránkách vydavatelství (Profipress, 2018). 
 MEsíčník Mechanizace zemEdElství nabízí zákazníkovi možnost volby rozmEru 
inzerce. Možnosti jsou zobrazeny na obrázku č. 1ř, pUičemž bych společnosti MOLČÍK 
doporučila vybrat inzerci s pomErem stran 1/4a. Celkový vzhled inzerce by mEla ale 
společnost, jak bylo zmínEno v úvodu této kapitoly, konzultovat s reklamní agenturou, 
aby zaujala co nejvíce odbEratel] mEsíčníku. 
Obrázek č. 19: ůktuální ceník inzerce v odborném mEsíčníku  
(Zdroj: profipress, 2018) 
 
 
PomEr stran RozmEr Ěmmě Cena
1/1 230 x 297 ň4 000 Kč
2/3 149 x 297 ň0 000 Kč
½ Ěů5ě 14ř x Ň10 Ěna výškuě Ň4 000 Kč
1/2a Ň00 x 1Ň0 Ěna šíUkuě Ň0 000 Kč
1/3a Ň00 x Ř1 Ěna šíUkuě Ň0 000 Kč
1/2b 11Ň x Ňř7 Ěna výškuě 1Ř 000 Kč
1/3b 7Ň x Ňř7 Ěna výškuě 1Ř 000 Kč
1/4a 14ř x ř4 Ěna šíUkuě 14 000 Kč




4.4 Využití profesní sociální sítE LinkedIn   
Jelikož má společnost pasivní pUístup k sociálním sítím, což je v současné dobE již 
pomErnE ojedinElé, doporučila bych ji tyto sítE v určité míUe využívat a jako prvotní bych 
ji doporučila sociální sí[ LinkedIn. Jedná se o sociální sí[, pomocí které m]že společnost 
získat nové obchodní partnery a být s nimi v neustálém kontaktu. Také umožOuje vytváUet 
dobré jméno společnosti. Jak je uvedeno na internetových stránkách Blog.bŇBgroup.cz 
(2018ě, LinkedIn pUedstavuje profesní sociální sí[, kdy témEU dvacet procent uživatel] 
tvoUí manažeUi či vedoucí pracovníci firem, což jsou právE zástupci společností, se 
kterými MOLČÍK nejvíce komunikuje. Podle výsledk] provedeného marketingového 
výzkumu, využívá sociální sí[ LinkedIn 14 % dotazovaných, což lze považovat za 
pomErnE velký podíl, jelikož se jedná o využívání profesní sítE nikoli napUíklad osobní 
jako je Facebook. 
Podmínkou p]sobení společnosti na této síti je vytvoUení firemního profilu, 
prostUednictvím nEhož bude s dalšími uživateli komunikovat. Součástí úvodních 
informací na firemním profilu jsou kvalitní fotografie, logo a také texty, prostUednictvím 
kterých se společnost pUedstaví. MEla by zde napUíklad uvést produkty či služby, kterými 
se společnost zabývá. Dále by také mEla popsat v čem je společnost výjimečná, tedy 
v čem je odlišná oproti konkurenci. D]ležité je také pUi popisu používat vhodná klíčová 
slova, která jsou pUi vyhledávání na LinkedIn používána. Další možnost, kterou LinkedIn 
nabízí, je propojení se skupinami, které jsou pro danou společnost atraktivní. V tEchto 
skupinách lze najít obchodní partnery, potenciální zákazníky, ale také potenciální 
zamEstnance (blog.b2bgroup, 2018).  
4.5 Optimalizace pro vyhledávače   
Posledním návrhem týkající se marketingové komunikace se stejnE jako pUedchozí návrh 
týká online marketingu a to konkrétnE optimalizace webových stránek pro vyhledávače, 
označována také jako SEO (Search Engine Optimazation). Cílem je, aby webová stránka 
Obrázek č. 20: Logo LinkedIn  




společnost dosáhla vyšších pozic ve vyhledávání a v této souvislosti vEtšího počtu 
návštEvník]. Ukázku SEO v praxi lze vidEt na ukázce na obrázku č. 21. 
 Cena za optimalizaci webových stránek je ovlivnEna napUíklad rozsahem webu, 
stavem webu po technické i obsahové stránce, počtem klíčových slov, množstvím a 
kvalitou konkurence, ale samozUejmE také množstvím zásah], které se musí provést. Co 
se týče samotné investice do SEO, ta je dána rozsahem jednotlivých služeb. V tabulce č. 
5 je zobrazen pUíklad kalkulace celkové investice do SEO pro menší web. Finanční částka 
v uvedeném pUíkladu by byla vynaložena v pr]bEhu 5 – 7 mEsíc]. PUedložená kalkulace 
se ovšem vztahuje pUímo na daný pUíklad, nejedná se tedy o závazný ceník. V praxi se 
optimalizace webových stránek realizuje postupnE, a tudíž pUedstavuje postupnou 
investici (bajola, 2018). 
Obrázek č. 21: Ukázka SEO v praxi  




Tabulka č. 5: Ukázka celkové investice do SEO (Zdroj: Bajola, 2018) 
Služba Cena za službu 
  Vstupní SEO analýza 4 000 Kč 
  ůnalýza klíčových slov 5 000 Kč 
  Definice obsahu a struktury webu 4 000 Kč 
  Copywriting v rozsahu 7 normostran 7 000 Kč 
  Úprava on-page faktor] na základE provedených analýz 3 000 Kč 
  Úprava struktury a obsahu webu 5 000 Kč 
  Kontrola nastavení Google ůnalytics a Webmaster Tools 1 000 Kč 
  Budování zpEtných odkaz]  6 000 Kč 
  Celková investice 35 000 Kč 
4.6 PUínos návrh] Uešení a jejich ekonomické zhodnocení 
4.6.1 Sponzoring sportovních akcí   
Prvním návrhem je sponzoring, který lze realizovat nEkolika zp]soby, které se od sebe 
liší jak nosičem reklamy, tak také náklady na poUízení, které se od jednotlivých forem 
pUíliš neliší. Veškerou reklamu ve sportovních zaUízeních bych doporučila společnosti 
umístit na dobu 6 mEsíc], s tím, že v následujícím roce m]že dojít k prodloužení smlouvy 
o poskytování sponzoringu. Co se týče sportovního vybavení florbalového týmu Valtice, 
zde lze pUedpokládat, že toto vybavení poslouží sportovc]m minimálnE po dobu jedné 
sportovní sezóny.  
Jelikož v posledních letech roste obliba sportovních aktivit a[ už aktivním či 
pasivním zp]sobem, pomocí umístEní nosič] právE ve sportovním zaUízení a na 
sportovních dresech bude společnost spojována se zdravým a aktivním životním stylem, 
což m]že pozitivnE ovlivnit image společnosti a také ji mohou zákazníci vnímat jako 
společnost, která podporuje místní sportovní kluby a zaUízení. Dále by díky sponzoringu 
mElo dojít ke zvýšení povEdomí o společnosti u potenciálních zákazník], a u stávajících 
zákazník] bude mít pUedevším funkci pUipomínací. V tEchto zmínEných souvislostech lze 
pUedpokládat zvýšení počtu poptávek a následnE také zvýšení zisku.  
Tabulka č. 6 je vEnována jednotlivým navrhovaným nástroj]m sponzoringu, kde 
jsou rozepsány finanční prostUedky, které by bylo nutné vynaložit na realizaci každého 




agenturou. V tabulce je také uvedeno období, ve kterém by mEla společnost daný nástroj 
realizovat a po jakou dobu.  
Tabulka č. 6: Ekonomické zhodnocení sponzoringu Ěvlastní zpracování) 
Návrh Náklad Období kampanE 
Sponzoring sportovních akcí 27 500 X 
Banner ve sportovní hale Valtice 1 000 7/2018 - 12/2018 
Banner ve sportovní hale Lokomotiva 1 000 7/2018 - 12/2018 
Banner na zimním stadionu 1 000 7/2018 - 12/2018 
Logo na ledové ploše 3 500 7/2018 - 12/2018 
Mantinely na zimním stadionu 5 000 7/2018 - 12/2018 
Florbalová brankáUská výstroj 6 000 7/2018 - 12/2018 
Florbalové dresy pro 10 hráč] 10 000 7/2018 - 12/2019 
4.6.2 Pronájem reklamních ploch  
Dalším návrhem je rozšíUení současné outdooorové reklamy a to pronájmem celkem dvou 
reklamních ploch v MikulovE a BUeclavi. Hlavním pUínosem tohoto marketingového 
nástroje je pUedevším propagace společnosti a zvýšení tak počtu poptávek a v konečném 
d]sledku zvýšení zisku. ůby byl tento účinek co nejvEtší, billboardy se budou nacházet 
na velmi frekventovaných komunikacích, které jsou popsány v kapitole 4.2. 
První billboard o velikosti 510 cm x 240 cm by mEl být umístEn v MikulovE a 
navrhovala bych pronájem na ň mEsíce, pUičemž cena za jeden mEsíc pronájmu činí 4 950 
Kč. Společnosti bych doporučila, aby byl billboard umístEn podél komunikace v období 
mEsíce července, záUí a listopadu tohoto roku. Jelikož je součástí pronájmu také grafické 
zpracování a instalace billboard, konečná cena by tedy za navrhované období činila 
14 850 Kč.  
Druhou lokalitou, kde by mEla být umístEna outdoorova reklama, je BUeclav. 
Vzhledem k pomErnE pUíznivé cenE, oproti první lokalitE, bych společnosti doporučila 
využít tento pronájem po dobu 6 mEsíc]. Cena za p]l roční pronájem činí 7 500 Kč, 




4.6.3 Inzerce v odborném mEsíčníku   
Ke zvýšení povEdomí o společnosti u subjekt], kteUí p]sobí či se pohybují v rámci 
zemEdElského trhu, by mEla pUispEt inzerce v časopise Mechanizace zemEdElství. Tento 
zp]sob marketingové komunikace m]že také pUispEt k vyšší návštEvnosti firemní 
expozice MOLČÍK na veletrzích či výstavách, kterých se společnost zúčastní.  
Společnosti bych doporučila inzerovat v záUí a listopadu tohoto roku. Hlavním 
d]vodem jsou témata daných mEsíčník], která jsou spojena s podnikatelským zamEUením 
společnosti.  
 Jak bylo zmínEno v kapitole 4.ň, doporučovala bych inzerci v rozmErech 14ř mm 
x ř4 mm, pomEru stran 1/4a. Náklady na tento formát inzerce je 14 000 Kč pro daný 
mEsíčník a tedy za dva zmínEné mEsíce by náklady činily 28 000 Kč. V souvislosti 
s inzercí bude muset společnost vynaložit náklady také na služby reklamního grafika, od 
kterého by si společnost mEla nechat tuto inzerci zpracovat.  
4.6.4 Využití profesní sociální sítE LinkedIn  
Beznákladovým nástrojem marketingové komunikace je založení firemního profilu na 
sociální síti LinkedIn. Ovšem podmínkou pro správnou komunikaci se stávajícími i 
potenciálními zákazníky je aktivní činnost a komunikace na profilu společnosti. V této 
souvislosti je tedy d]ležité, aby si společnost určila osobu, která bude mít tuto sociální 
sí[ pod svou správou.  
 PUínosem využíváním sociálních sítí je pUedevším navázání nového druhu 
kontaktu se stávajícími zákazníky, ale také navázání kontaktu s potenciálními zákazníky. 
KromE zákazník] bude mít společnost pUíležitost také navázat kontakt s dodavateli či 
obchodními zástupci.  
4.6.5 Optimalizace pro vyhledávače  
Posledním nástrojem, který patUí stejnE jako sociální sítE do online marketingu, je 
optimalizace pro vyhledávače neboli SEO. ZmínEná cena v tabulce č. 5 je pouze 
orientační, jelikož je konečná cena závislá na nEkolika aspektech, které byly popsány 
výše. Celková výše navržené implementace by činila 35 000 Kč.  
Hlavním pUínosem by mEla být pUedevším vyšší návštEvnost uživatel] internetu 
na webových stránkách společnosti.  V tabulce č. 7 lze vidEt současný výsledek 




hodnoty pUedstavují poUadí odkazu pUi vyhledávání klíčového slova. Cílem je samozUejmE 
zlepšení pozice tEchto klíčových slov a cílená pozice je také součástí tabulky.   
Tabulka č. 7: Současné a cílové poUadí pro optimalizaci vyhledávače (Seznam, Google, 2018) 
Klíčová slova 
Google Seznam.cz 
Současnost Cíl Současnost Cíl 
Dopravní technika > 100 < 50 26 < 10 
ZemEdElská technika 41 < 20 > 100 < 20 
Molčík 1 1 1 1 
Nástavba pro nákladní automobil 42 < 20 97 < 20 







Cílem této diplomové práce bylo navržení nových nástroj] marketingové komunikace pro 
společnost MOLČÍK kipper a.s., které by doplnily stávající komunikační mix a zajistily 
by společnosti zlepšení komunikace se zákazníky a také zvýšily povEdomí veUejnosti o 
její existenci.  
První část práce se zabývala literární rešerší odborné literatury, pomocí které byl 
popsán marketing i marketingové prostUedí. Dále byly popsány principy jednotlivých 
analýz, pomocí kterých bylo zkoumáno dané podnikové prostUedí. Další část teoretické 
části byla vEnována marketingovému mixu, jehož součástí je také marketingová 
komunikace, která byla popsána detailnEji. Byly popsány jak tradiční nástroje 
marketingové komunikace, tak také nové nástroje, které se využívají stále častEji.  
Na základE teoretické základy se další část práce vEnovala splnEní hlavního cíle 
práce. ůby bylo možné cíl splnit, bylo nutné provést analýzu současného podnikatelského 
prostUedí společnosti, které se skládá z vnEjšího, oborového i vnitUního prostUedí. První 
provedenou analýzou byla analýza McKinsey, která se zabývala vnitUním prostUedí. Dále 
byl v souvislosti s vnitUním prostUedím popsán současný marketingový mix a také 
segmentace trhu. Dále následovala analýza PEST, která zkoumá vnEjší faktory, které 
p]sobí na společnost a které není společnost schopna ovlivnit. V souvislosti s oborovým 
prostUedím byla provedena analýza Porterova modelu 5 konkurenčních sil. Byl proveden 
také marketingový výzkum, jehož cílem bylo zjistit, jak jsou zákazníci spokojeny se 
současnou komunikací a také s kvalitou nabízených výrobk] a služeb. Na základE 
výsledk] a získaných informací z dotazníkového šetUení, se bude společnost snažit o 
zvýšení kvality komunikace se zákazníky. Jakmile byly vypracovány všechny výše 
zmínEné analýzy, byla provedena SWOT analýza, která právE z poznatk] všech dílčích 
analýz vycházela.  
  Poslední část diplomové práce byla vEnována návrh]m nástroj]m marketingové 
komunikace. Mezi navržené nástroje patUil sponzoring sportovních akcí, pronájem 
reklamních ploch v BUeclav a MikulovE a inzerci v časopise Mechanizace zemEdElství. 
Mezi další formu marketingové komunikace, kterou by společnost mEla využít je online 
marketing a to prostUednictvím sociální sítE LinkedIn a pomocí optimalizace pro 
vyhledávače. Realizace zmínEných nástroj] by mEla pUispEt ke zlepšení komunikace mezi 
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PUílohy   
PUíloha č. 1: Dotazník 
Vážený návštEvníku, 
jmenuji se Martina Matulíková a jsem studentka Ň. ročníku magisterského studia na 
univerzitE Vysokého učení technického. ChtEla bych Vás poprosit o vyplnEní tohoto 
dotazníku, který bude sloužit pouze jako podklad pro vypracování mé diplomové práce, 
která se zabývá marketingovou komunikací společnosti MOLČÍK kipper, a.s. 
 
Označte prosím vždy jen jednu odpovE@, pokud není uvedeno jinak. Pokud Vám ani 
jedna možná odpovE@ nevyhovuje, vyberte políčko jiné a Vaši odpovE@ doplOte.  
 
PUedem Vám moc dEkuji za Váš čas. 
 
1. Z jakého zdroje jste se dozvEdElĚaě o společnosti MOLČÍK kipper, a.s.?  
฀ Internet 
฀ Doporučení jiné osoby 
฀ Inzerce v tisku 
฀ Polepy na dopravních prostUedcích/výrobcích 
฀ Venkovní reklamní poutač ve Valticích 
฀ Dosud jsem společnost neznalĚaě 
฀ Jiné….. 
 
2. Ohodno[te prosím osobní a profesionální pUístup naších zamEstnanc]: 
฀ Velmi spokojen(a) 
฀ Spokojen(a) 
฀ Spokojen(a) s výhradami 
฀ Nespokojen(a) 
 
3. Který z uvedených produkt] od společnosti odebíráte? 
฀ ZemEdElská technika 
฀ Dopravní technika 









5. Jak často navštEvujete veletrhy či výstavy tohoto charakteru? 
฀ NEkolikrát do roka 
฀ Jednou za rok 
฀ PUíležitostnE Ě1x za Ň-3 roky) 
฀ Jsem na veletrhu poprvé 
 
6. Jakou d]ležitost pUikládáte marketingové komunikaci Ěosobní prodej, 
reklama, sponzoring, podpora prodeje): 
฀ Je pro každou společnost nezbytná 
฀ Je nepodstatná 
 
7. Vyberte 3 nástroje marketingové komunikace, které na vás nejvíce p]sobí:  
฀ Osobní prodej 
฀ Venkovní reklama  
฀ Inzerce v tisku  
฀ Sociální sítE 
฀ Webové stránky 
฀ Sponzoring 
฀ Televizní reklama 
฀ Rozhlasová reklama 
฀ Veletrhy a výstavy 
฀ Buzzmarketing – sdElení pomocí 
emailu 
 
8. Jakou formou vyhledáváte potUebné informace o výrobcích či dodavatelích? 
฀ Webové stránky společnosti 
฀ Telefonický kontakt 
฀ Kontakt prostUednictvím e-mailu 













฀ Diskuzní fóra 
฀ Žádné 
 








12. Pokud jste již navštívily webové stránky, našly jste na portálu veškeré 
informace, které jste potUebovali?  
฀ Ano 
฀ Z části 
฀ Ne 
 
13. Ohodno[te uvedené parametry produktu, který společnost nabízí:  
             (1 - výborný, Ň - dobrý, ň - nedostatečný, 4 - nedokážu posouditě      
 Technická úroveO výrobku 
 Cena výrobk]           
 Kvalita nabídky Ěkomplexnost, rychlost, atd.ě  
 Garance, záruky                
 PlnEní termín] dodávek               








14. Ohodno[te, jaký vliv má pUi vašem rozhodování o koupi motiv níže: 
(1 - rozhodující, Ň - velmi d]ležitý, ň - d]ležitý, 4 - ménE d]ležitý, 5 - nepodstatný) 
 Technická úroveO  Cena  
 Osobní kontakt  
 Platební podmínky 
 Doporučení 
15. Za jaký tržní segment Ěskupinu) byste se označilĚa)?  
฀ Firma / obchodní zástupce  
฀ Jednotlivec / konečný zákazník  
 
16. Pokud jste Firma/obchodní zástupce, kolik zamEstnanc] má vaše společnost?  
฀ 1 - ř zamEstnanc] 
฀ 10 – 4ř zamEstnanc] 
฀ 50 – řř zamEstnanc]  
฀ 100 – 1řř zamEstnanc] 
฀ Ň00 a více zamEstnanc] 
 
17. Z jakého kraje pocházíteť 
…………………………………………. 
 
 
